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ABSTRAKT

Bakalatska prace se vénuje zavedeni vérnostnich programi pro firmu Aranys. Zakaznici jsou
nedilnou soucasti pfi prodeji a stali, vracejici se zdkaznici by méli tvofit vétsSinu obratu firmy.
Aby byla firma konkurence schopné, musi mit dobré portfolio spokojenych zakaznikd, ktefi
opakovang nakupuji a kladn€ hodnoti firmu ve svém okoli. Teoreticka ¢ast je zaméfena pte-
devs§im na mozné druhy vérnostnich programti a benefitti. Také na jejich klady a zapory a
ruzné pohledy autori odbornych publikaci. V praktické ¢asti prace je zahrnut a vyhodnocen
dotaznik zakaznikl a potencialnich zakaznikd, ktefi uz pfisli s firmou do kontaktu. Jsou zde
zkoumany moznosti riznych typit vérnostnich programt, které zakaznici preferuji. Neni
opomenuto i vedeni firmy a vhled do soucasného stavu ve firm¢ a jak si stoji viici konku-
renci. Zavér shrnuje vSechny dosaZzené poznatky a zabyva se doporucenimi pro firmu, ktera

by byla dle ziskanych dat nejvhodné&;jsi.

Kli¢ova slova: zédkaznické vérnostni programy, loajalita, CRM, soutéze, podpora prodeje,

zakaznické zkuSenost, pfidana hodnota, fizeni vztahl se zdkazniky

ABSTRACT

This bachelor thesis aims to study the launch of loyalty programs for company called Aranys.
The customers are an integral part of the sales; and regular, returning customers shall make
up the majority of any company’s turnover. For a company to be competitive on the market,
it shall have a solid portfolio of returning customers, who provide a positive review to people
in their community. The theoretical part of the thesis focuses on various types of the loyalty
programs and benefits for customers and their pros and cons based on review of authors of
professional publications. The practical part evaluates a survey by current and potential cus-
tomers, who are already aware of the company. Various types of loyalty programs are ex-
plored. The management of the company, its internal structure and its market comparison
also play an important part in the analysis. The conclusion summarizes all the findings and
provides the most appropriate recommendations for the company, based on the data col-

lected.

Keywords: customer loyalty programs, loyalty, customer relationship management, contests,

sales support, customer experience, added value, customer relation management
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UvVOD

Tato bakalarska prace popisuje vybrané zakaznické programy a jejich princip fungovani, a
to z nékolika thli pohledu. Vérnostni programy souzi ke zvyseni loajality zakazniki vici
znacce/firmé. Jedna se o marketingovy néstroj, ktery ma za nésledek zvyseni prodeje zbozi
a sluzeb které firma nabizi, a tim i zisku. Tato prace se zaméfuje na zajem a vyuziti vérnost-

nich karet a zakaznickych klub.

Tato prace vytycuje n€kolik cilt, které se snazi zodpovédet na zakladé vyhodnoceni dotaz-
nikl a zjisténi potieb organizace. Prace nejprve Ctenafe seznamuje v aktudlnim stavem a
teoretickymi zaklady problematiky vérnostnich programd, aby je uvedla do déje. Poté po-
rovnava rizné vérnostni programy. Cilem organizace, je zvySit objem obratu a zvysit pocet

opakované nakupujicich zdkaznikd.

Hlavnim bodem této prace je vyhodnoceni dotaznikii. Otazky v dotaznicich jsou vytvoreny
dle potteb firmy a zodpovidaji je aktivni zakaznici firmy. Aby bylo zabezpeceno, vypliovani
dotaznikli zakazniky, ktefi uz u firmy nakoupili nebo ji znaji, byli oslovovani pomoci e-
mailové korespondence, a to na zaklad¢ souhlasu s ochranou osobnich udajt s jejich vyuzi-
tim k marketingovym ucelim. Zakaznici za své odpovédi ziskali slevu na sviij dalsi nakup.
Déle byli osloveni UiCastnici v uzaviené skupin€ na Facebooku, kde se schazeji klienti, kteti

maji zdjem o koupi Sperki od firmy.

Ke zodpovézeni vyzkumnych otdzek jsou diilezité 1 odpovedi z dotazniku vedeni spolec-
nosti, které nastini smér, kterym se vedeni firmy chce ubirat a jaké ma predstavy o fungovani

vérnostnich program.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODPORA PRODEJE JAKO SOUCAST MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

,»Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spottebitelskych preferenci, které posiluji trzni
pozici produktu prostfednictvim vyssiho objemu pordeje a jeho zvySovanim podilu na trhu.
Obsahem podpory prodeje jsou mimotadna, zpravidla kratkodob¢ plisobici opatfeni na re-
gulaci prodeje (vétSinou spojend s mistem prodeje) s cilem podnécovat, usnadnovat, po-
vzbuzovat ndkupni rozhodovani spotiebitele. V marketingovém fizeni je podpora prodeje

vyuzivana jako efektivni prodejni nastroj.“ (Heskova, Strachon, 2009, s. 94)

Podpora prodeje je jednim z néastrojii komunika¢niho mixu. MiiZe byt velmi rozmanité, jejim
obsahem jsou napftiklad kupony, soutéze ¢i prémie za nakup, maji nékteré spolecné prvky,
jimiz jsou: Pritdhnuti pozornosti, maji pro spotiebitele hodnotu ve formé ulev ¢i ptispévki
a vyzyvaji k ndkupni akci pravé ted’. Vyuziti podpory prodeje je z diivodu silnéjsi a rychlejsi
reakce, zvyraznéni nabidky vyrobku nebo z diivodu klesajiciho prodeje. Tyto ditvody jsou

dle Kincla (2004, s. 72) kratkodobé a nejsou ucinné pii budovani dlouhodobé preference.

Slevy za hromadny odbér — stimuluji zakazniky ke koupi vétsiho mnozstvi vyrobkl (mnoz-
stevni slevy, rabat). Bezplatné rozdévani vzorki — stimuluje zékaznika, aby vyrobek zkusil.
Kupdny — maji podnitit zdkaznika k opakovanému nakupu (sleva na dalsi ndkup po nakupu,
soucasti vyrobku, slosovatelnd). Vyuziti strategie +25% vyrobku za stejnou cenu — vhodna
pro zakazniky, ktefi jsou citlivi na cenu vyrobku. Slevy pii vraceni star§i verze. Vérnostni
prémie — se snazi o to, aby zdkaznik kupoval stale u jedné firmy. Je-li v§ak podpora prodeje
vyuzivana ptili§ ¢asto, miZe mit negativni nasledky predevs§im v ptipadech, kdy se jedné o
sniZeni konecné ceny vyrobku. Mize poSkodit image firmy z divodu, Ze miZe byt spojovana
s nizkou kvalitou vyrobkl. Dale mohou zakaznici ¢ekat na to, aZ cena znovu klesne a z toho

davodu si vyrobek nenakoupi za plnou cenu. (Kincl, 2004, s. 73)

Nastroje podpory prodeje vedou k nadkupu zboZzi nebo sluzeb a to jak prvnimu, tak opakova-
nému. Bohacek a kol. (2013) mezi tyto stimuly fadi akéni slevy, slevové kupony, navysené
baleni zbozi, vérnostni programy, soutéze, vzorky zbozi zdarma, ochutnavky, zkuSebni jizdy
zdarma, rtizné druhy upoutavek v misté prodeje (POS) apod. Uvadi také, ze pouze nékteré
z nich jsou Uc¢inné u zbozi dlouhodobé spotieby, jako je luxusni zboZzi. Tyto nastroje museji
byt pouzivany tak, aby byly schopny neustile zdkaznika motivovat. Z tohoto diivodu se
jedna o Casové ¢i mnozZstevné omezené specialni nabidky. Opakuji-li se totiz ptili§ Casto,

zakaznikova pozornost otupi a zvykne si na to, ze takovato nebo obdobna akce se bude znovu
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opakovat. Muze se sice diky tomu piedzasobit, tedy nakoupit vétsi pocet baleni vyrobki,
nez by nakoupil bez akce, ovSem s dal$im ndkupem ¢eké znovu na néjakou akci. To muze

byt z hlediska prodeje pro firmu kontraproduktivni.

1.1 Rostouci vyznam podpory prodeje

»Podpora prodeje ziskava v komunika¢nim mixu stale vétsi vyznam. V neustéle rostoucim
konkurencnim prostiedi, kdy vyrobce neni snadné odlisit od své znacky, je velmi slozité
upoutat zdkaznikovu pozornost. Aktivity podpory prodeje mohou byt uziteCnym nastrojem
k pfipoutani pozornosti zékaznika, a to pfedevsim ve chvili rozhodovani se o koupi, coz je
velmi dualezité. Ve svéte neloajalnich zékaznikl se zdaji byt aktivity podpory prodeje Gspés-

nym vychodiskem.* (Broz, 2009)

Storback a Lehtein (2002) uvadi, Ze je konkurenéni schopnost zalozena na emocich, infor-
macich a jednani. Spole¢nost, kterd mé zajem na ziskani a udrzeni zékaznika tak musi bojo-
vat nejen o jeho penéZzenku, ale také o jeho srdce a mysl. V soucasné dob¢, kdy je konku-
rence velmi silnd a produkty ve své povaze dost podobné a snadno zaménitelné, je prave
pomalu, nebo naopak néhle vynofit. Cim jsou emoce silngjsi, tim pomaleji se poté méni.
Emoce ziskava zdkaznik po celou dobu trvani vztahu s firmou. Od objeveni nejvyhodnéjsiho
produktu, ptes koupi aZ po dokonceni ndkupu a uzivani zbozi ¢i sluzby. Nasledna péce o

zakaznika mize pozitivni vztah s nim jen umocnit.

Zaujmout zakazniky je v dne$ni prehlcené dobé¢ stale t€zsi a t¢z8i. (Bohacek a kol., 2013)
Zakaznici maji spoustu dostupnych informaci, které si umi sami vyhledat, porovnavaji cenu,
diive a své rozhodnuti konzultuji se ¢leny rodiny a je tak tfeba zaujmou ne jen jednoho za-
kaznika, ale hned nékolik. N&kteti zdkaznici mohu byt zaplavou informaci ovSem naopak

zahlceni a snadno tak ptehlédnou vyhodnou nabidku, nebo vtipny reklamni slogan.

1.2 Cile podpory prodeje

Jak uvadi Broz (2010), 1i$i se nastroje podpory prodeje prave tim, ¢eho chtéji firmy dosah-
nout. Jednim z cili miize byt pobidka k okamzité koupi, k cemuz slouzi predevsim slevy a
vzorky zdarma. Odmény maji zase vybudovat vérnost ke znacce. Oba cile vSak maji zapfi-

¢init v kone¢ném dusledku pozitivni postoj ke znacce.
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Cile podpory prodeje zavisi na marketingové strategii kazdé firmy a na zvolené marketin-
gové komunikaci. Obvyklymi cili v této oblasti je zvySeni trzeb, podilu na trhu, presvédcit
spottebitele k vyzkouseni nového vyrobku, ziskani zékaznikii od konkurence a udrzeni si

vérnych zakaznikd. (Heskova, Sttachoi, 2009, s. 97)

,Jednotlivé nastroje podpory prodeje se od sebe lisi predevsim svym potencidlem dosahnout
specifickych cilti. Zatimco slevy z ceny ¢i vzorky zdarma maji pfimét zakaznika k okamzité
koupi a vyzkouSeni produktu, program odmén ma za kol pfipoutat zdkaznika k uréenym
produktiim, vybudovat v ném vérnost ke znacce. Hlavnim cilem vSech karivit podpory pro-

deje je vyvolat pozitivni reakci spotiebitelt.” (Broz, 2009)
1.3 Typy a nastroje podpory prodeje

1.3.1 Finan¢ni pobidky

Dle Broze (2010) je hlavnim tikolem finan¢nich pobidek zlepSeni spottebitelského vztahu

ceny ke kvalité tim, Zze obchodnik nabidne niz$i cenu.

Snizeni ceny — nejCastéjsi a nejrychlejsi vyuZiti podpory prodeje, kterd vSak miZze mit vliv
na poskozeni image produktu, pokud se s ni nezachazi citlivé.

Kupony — kratkodobé poukazky, které mohou vést zdkaznika k vyzkouSeni nového pro-
duktu. Zakaznik pouze uplatni poukdzku, nemusi vyvijet Zadné dalsi usili, coZ je pro néj
pohodiné.

Vréaceni penéz (refundace) — zdkaznik zpét dostane Cast z ceny za zbozi, které koupi za plnou

cenu. Vyhodou této metody je vytvafeni zdkaznické databaze.

Extra objem — za stejnou cenu zakaznik dostane dodate¢né mnozstvi navic. Jedna se o obli-

beny typ podpory prodeje u zdkazniki, jelikoz okamzité ziska vyhodu.

Karty a znamky — finan¢ni pobidka na zéklad€ opakovani nakupt. Zakaznik zisk4d vyhodu
za to, ze v bude v urc¢itém case nakupovat u jednoho prodejce az do doby nasbirani potieb-

ného mnozstvi znamek.

1.3.2 MoZnost vyhry

Vyhrét cenu je dobie a rychle organizovatelnd aktivita, jak uvadi Broz (2009). Zakaznik

v tomto typu podpory prodeje nema co ztratit, mize jen ziskat. OvSem ptinos pro zdkaznika
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neni okamzity a je zde riziko, Ze se budou soutéze ucastnit tzv. profesiondlni hraci, ktefi

nejsou pro podporu prodeje piinosni.

Pti tvorbé marketingové soutéze je vSak nutné dbat na obecné platné pravni predpisy, které
se tykaji regulace reklamy a ochrany spotiebitele. Zde je potieba aby firma, ktera marketin-
govou soutéz porada, ucastniky soutéze predem informovala o veskerych pravidlech spoje-
nych s Uc¢asti v soutézi a to i o zpusobu, jakym bude urcen vitéz. Typy soutézi mohou byt
riznorodé. Mezi typy soutézi dle hernich konceptl patii: védomostni soutéz, kreativni sou-
téze, rychlostni a vykonové soutéze, soutéze s predem stanovenym potadim a soutézni kon-

cept ,.kazdy vyhrava“. (Heskova, Strachoti, 2009)

1.3.3 Podpora produktu
Dle Broze (2009), Ize do podpory produktu zatadit tyto metody:

Vzorky — zakaznik ziskava produkt zadarmo jako odménu za nakup. Vyvolava zdjem o vy-

zkouseni nového produktu ¢i sluzby. Nevyhodou jsou vsak vyssi ndklady pro prodejce.

Bezplatna podpora — po piedlozeni dokladu o pfedchozim nakupu dostava zakaznik darek.

Tato metoda mé odménovat loajalni zdkazniky.

Prémie — odmeéna zékaznika za jeho ndkup, ma slouZit pro motivaci k dalSimu nakupu. Je
pro zékaznika hodnotou navic k zakoupenému vyrobku a dava mu pocit, Ze dostdva néco

navic. Pro obchodnika pak znamena zvySeni navs§tévnosti obchodu, a tedy i obratu.

1.4 Pravni ramec nastroju podpory prodeje

»Zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaji upravuje ochranu osobnich tdajii zakaz-
nikd, ktefi je z obchodnich diivodu svérili firmé, jez by méla s nimi nakladat s péci fadného
hospodare. Zakon ¢. 40/1964 Sb., ob¢ansky zakonik, upravuje podminky spotiebitelskych
smluv uzaviranych na dalku. Zakon €. 480/2004., o nékterych sluzbach informaéni spolec-

nosti, a zakon €. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich.” (Vojik, 2010, s 115)

1.5 Specifika pripravy programu na podporu prodeje

Dle Kottlera (2000) se diive marketingovi pracovnici zamétovali pfedevSim na ziskavani
novych zakaznikl a kazdy novy zakaznik byl oslavovan. Ov§em obsluha stavajicich zakaz-

nikl uz nebyla provadéna s takovym zapalem, jakym by méla. Pozdé&ji totiz dosli k ndzoru,
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prodej produktd, ale vytvareni vérnych zakaznika.

,Cile pro jednotlivé kampané¢ podpory prodeje se odvozuji od strategickych, taktickych a
operativnich cilii pro oblast marketingové komunikace. V modern¢ fizenych firmach je pod-
pora prodeje soucasti integrované pojaté marketingové komunikace. K dosazeni synegie této
komunikace se pfedpokladéd tizka spoluprace vSech néstroji komunika¢niho mixu. Z toho
divodu je nutné pied samotnou ptipravou programu podpory prodeje shromazdit soubor in-
formaci, ktery umozni definovat cile programu podpory prodeje.* (Heskov4, Strachoii, 2009,

s. 101)

Ziskani nového zdkaznika je 5x drazsi nez udrZeni toho, co uz nakoupil. Pokud zakaznik
nenakupuje ve firmé kde minule, jednoduse nakupuje jinde. Diky retenénimu marketingu je
mozné si stavajiciho zdkaznika udrzet 1 na dal$i ndkupy. Zakaznik, ktery jiz nakoupil, ma o
60 — 70% vétsi pravdépodobnost opakovaného ndkupu a navic je i vétsi pravdépodobnost,
ze pti dal$im nakupu utrati vic penéz. V tomto ohledu je dobr¢ si pred vybudovanim velké
e-mailové kampané nejprve zjistit, jaky objem trzeb skute¢né dé€laji opakované nakupy a jak
Casto se zdkaznici vraceji. Jsou totiz situace, kdy se nevyplati do vracejicich se zakaznikl
investovat. To naptiklad, pokud je pfislusenstvi k danému produktu pfili§ levné a opakovany

nakup netvoti zasadni ¢ast trzeb. (Kurtanicova, 2015)

Aby vznikla u zédkaznikli divéra, je vhodné zamyslet se také na content, tedy obsahovym
marketingem. ,,Obsahovy marketing je v podstaté vSe co délate pro to, aby byl vas obsah
dostupnéjsi, popularnéjsi, atraktivnéjsi, a aby nasledné dosahoval n¢jakého vysledku, néja-
kého cile. Stejné tak jako je marketing ve firmé napojeny na veSkeré jeji ¢innosti a zaroven
je jimi ovliviiovana jeho efektivita a vykon, stejné tak obsahovy marketing propojeny se

vSemi ostatnimi online marketingovymi ¢innostmi a obory* (Zeman, 2020)

Dle Hnécka (2016), je nejloalalnéjsi zakaznik ten, ktery byl Spatné obslouZen, ale naprava
byla provedena vcas a k jeho spokojenosti. Emoce hraji velkou roli a zakaznik si zapamatuje
sice 1to ze byl n¢jaky problém s jeho objednavkou, ale i to, Ze byla provedena naprava. Ziska
tak pozitivni ndhled na firmu diky tomu, Ze je schopna a ochotna vyfesit jakykoliv jeho pro-
blém, ktery nastane. K tomuto je ovSem potieba mit vybudovanou zdkaznickou databazi,

ktera mize tyto zachytit piipadné problémy.
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2 VERNOSTNIi PROGRAMY

2.1 Definovani a podstata vérnostnich programii

Jedné se o marketingovy nastroj, ktery mé odmenit stalé zadkazniky za jejich vérnost a vy-

tvofit trvaly vztah mezi nim a prodejcem. (Zikmundova, 2015)

Vérnostni programy jsou velmi vyhodné pro firmy z toho divodu, Ze se zdkaznik musi za-
registrovat. Diky tomu o sobé poskytuje osobni informace, dava souhlas s jejich zpracova-
nim. Tim mu miiZe firma zasilat personalizované osobni nabidky, posiluje tak divéru a vztah
se zdkaznikem a ma vétsi Sanci, ze si nabizené zboZi ¢i sluzby zakaznik nakoupi, pokud

zrovna o n¢j jevil zdjem. (Matula, 2015)

Heskova a Strachoni (2009) charakterizuji zakaznické kluby jako sdruZeni skuteénych za-
kaznikd, kteti ziskavaji vyhody, pokud jsou jejich ¢leny. Tento klub je vytvofen a fizen fir-
mou z diivodu, aby mohla své zdkazniky kontaktovat. Oslovovani této skupiny aktivnich
zakaznikil ma za cil posilovani jejich loajality. Zakaznicky klub musi mit vytvofena a stano-
vena jasna pravidla. Bude-li takovyto klub uspés$ny zavisi predevSim na nabidce benefiti
(finan¢nich i1 nefinan¢nich), které firma svym zakazniklim nabidne a zda je svym zavazktim

schopna dostat.

Dnes je jiz béZzné, Ze zakaznik vyplni osobni udaje a dostane karti¢ku a tim se stava clenem
klubu. Diky tomuto klubu maji moZnost zédkaznici Cerpat vyhody, které se jim nabizi. (Re-

dakce Svét obchodu, 2017)
2.2 Typy vérnostnich programi

2.2.1 Nejbéznéjsi vérnostni systémy

Dle Zikmundové (2015) je tento marketingovy nastroj na internetu hojné vyuzivany. Vy-
hody jsou poskytovany stalym zékazniklim za jejich registraci, ¢i opakované nakupy. Po-
skytovani v€rnostnich vyhod zakaznikim pfinasi vyhody pro obchodnika, jelikoz je zalozen
na pravidlu, ze 20% zakazniki tvoii 80% zisku.

Bodovy

Body za nakup ziskava zakaznik za ndkup v pfedem stanovené vysi. Tyto body poté uplat-

fluje pii ndkupu tak, ze diky nim Cerpa slevy ¢i jiné vyhody. (Zikmundova, 2015)

Cenovy
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Vybrané produkty si zdkaznik koupi se slevou. (Zikmundova, 2015)
Kombinovany

Podle poctu nasbiranych bodi je stanovena odména, kterou zdkaznik mtze uplatnit u vSech

partnert, ktefi jsou do programu zapojeni. (Zikmundova, 2015)

2.2.2 Déleni vérnostnich programi dle charakteru

Déarkové vérnostni programy — u tohoto typu programu neni nutna zadna registrace, slouzi
ke zvySeni povédomi o znacce a druzich produktti dané znacky. Zakaznici sbiraji napiiklad

body na obalu, ¢arové kody, nebo razitka. (Zikmundova, 2015)

Slevové vérnostni programy — zde se zakaznik jiz zaregistruje a sbird body z nakupti, ze

kterych poté ziskava slevy. (Zikmundova, 2015)

Rabatové vérnostni programy — zdkaznik nakoupi zboZi za urc¢itou hodnotu, diky ¢emuz pak

muze ziskat slevu. (Zikmundova, 2015)

Kombinované vérnostni programy — jsou nejvyuzivanéjsi, registrovana zakaznik pod
svym kontem sbird body a po dosazeni ur¢itého poc¢tu bodi pak ziské darek nebo slevu na
nakup. Pokud je tento program spojeny s informacnim systémem, je mozné monitorovat a

zkoumat chovani zédkaznikl a tim urcit marketingovou strategii. (Zikmundova, 2015)

2.2.3 Déleni vérnostnich programi dle orientace

Ziakaznické vérnostni programy — vérnostni programy pro osloveni koncovych zakaznikli

(Zikmundova, 2015)

Distributorské vérnostni programy — zapojeni velkoobchodnich i maloobchodnich part-

nertl spole¢nosti (Zikmundova, 2015)

2.3 Vérnostni kluby na Internetu

Diky registraci ziskava zékaznik pfistup ke svému internetovému ctu, nebo do specidlni
uzivatelské sekce na internetovych strankach prodejce. Zakaznik mtize ziskat naptiklad tyto
vyhody: sprava svého bodového konta, ptistup do klubového fora, ptistup do skrytych data-
bazi, ptistup k historii objednavek, ptistup do sménarny bodii za darky,... (Matula, 2015)

»Dnes ma 9 z 10 Cechil v penéZence n&jakou vérnostni kartu, v priméru ma kazdy cesky
zakaznik zhruba Sest karet a pouziva z nich pravidelné zhruba ¢tyti. Nicméné 6 z 10 vérnost-

nich karet v Ceskych penézenkach je vice nez rok neaktivni.* (Redakce Svét obchodu, 2017)
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Vérnostni program neni souhrn akénich nabidek, ale portfolio a profil zdkaznikl. Na zakaz-
niky ptisobi 1 ndzev takovéhoto programu. ,,Vérnostni program* nebo ,,Bonus klub* je popis
klubu, ale oznaceni by mélo mit konkrétni znacku, nazev. Diky tomu je klub konkrétni
znacky snadno identifikovatelny, stejn¢ jako znacka sama. Zakaznici jsou vice a vice vzde-
motivuji. Zakaznici chtéji Setfit a ¢im vice ma ¢lovék penéz, tim vice nad financemi pie-

mysli. (Hanadek, 2016)

Dle Zikmundové (2015), je sice registrace do veiejného vérnostniho klubu snadna a ma4 jis-
tou moznost odldkani pozornosti zakaznika od konkurentt, ovSem i kdyZz zakaznici maji na-
priklad ptistup do neveiejné ¢asti webu a dalsi vyhody, jedna se o program, do kterého ma
moznost vstoupit kazdy. Kluby s omezenym vstupem do programu maji lepsi ptedpoklady,
aby byl udrZen dlouhodoby vztah spolecnosti se zakaznikem. Jejich plsobeni v klubu totiz
muze mit 1 dosah na fungovani spole¢nosti, napiiklad uzaviena komunita diskuzniho fora,
nahled do databaze ¢lenti (partnerit) klubu, spolurozhodovani o déni v klubu, nebo teambu-

ildingové akce.

2.3.1 Priklady konkrétnich vérnostnich programi
Tesco Clubcard

,Clubcard je vérnostni karta, ktera vas odménuje za nakupovani. Za kazdych 10,- K¢ ziskate
1 bod. Poté, co béhem daného zucétovaciho obdobi nasbirate minimalné 300 bodu, obdrzite
penézni poukézky na nakupovani v Tesco. Kromé toho miiZete dostat i kupony na produkty,

které nakupujete nejcastéji.” (Clubcard, 2020)

Pravidelné akce pro €leny klubu na vybrany sortiment, slevové kupony navic u pokladny,
ziskani dvojnasobného poctu bodi pti online nakupech, propojeni s mobilni hrou Moje malé
Tesco ve které Ize také ziskat body a ty sménit za slevové poukazky a kupony. Moznost

pujcek Tesco. (Clubcard, 2020)
Tchibo

Doprava a dobirka jsou pro ¢leny vérnostniho klubu zdarma. Kazda 11. Cerstvé ptfipravena
kava v kdvovém baru zdarma. Clenové klubu sbiraji vérnostni zrnka, za kazdou 1,- K& je
jedno zrnko. Za kazdych 50 zrnek ziska slevu 1,- K¢ na ndkup. Vybrané produkty se slevou.

Ve dnech kavy v kamennych obchodech maji moznost vyuzit slevy na baleni 2+1 kavu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

zdarma. Podobna akce je pak na kédvové kapsle, které jsou kazdy lichy tyden v patek 4+1
zdarma. (TchiboCard, 2020)

Ikea Family

Clenové klubu maji slevu na vybrané vyrobky, kdvu nebo ¢aj v restauraci zdarma. Digitalni
uctenku a vyménu zbozi v ptipadé, ze byl vyrobek do 14 dni od koupi béhem piepravy nebo
montdze poskozen. DéEti zapsané v profilu IKEA Family obdrzi darek k narozeninam. Vérni
Clenové ziskavaji dalsi (blize nespecifikované) odmény. Worksopy a akce a spolutCast na
projektech organizovanych spole¢nosti Ikea. Také slevy u vybranych partnerti. (IKEA Fa-
mily, 2020)

2.4 Efekty vérnostnich programi

Firma diky vérnostnim programim ziskdva pomérn¢ podrobné informace o zékaznicich,
které miize nadale vyuzit pro jejich oslovovani. Ziskava informace o jeho pravidelnych na-
kupech. Diky tomu ziskava zakaznik lepsi ceny na zbozi, dozvi se jako prvni o vyhodnych

nabidkéch ¢i novych produktech. (Coufalova, 2017)

,»Pro uspesnou realizaci akci pfimého marketingu je nutné zkoumat profil zdkaznika. Rele-
vantni tdaje se musi analyzovat a vyuzivat vzhledem k potfebdm jednotlivych firem. Z to-
hoto diivodu maji byt i adekvatn¢ zaznamendvané a uchovavané ve form¢ databaze.” (Hes-

kova, Strachoti, 2009, s. 136)

rrrrrr

plicitnich zdznamii a omyld, aktualizaci idaju, flexibilitu vybérovych kritérii podle aktualni
potieby. Takto vybudovana databaze je dale dobrym vychodiskem k ¢asove 1 tematicky za-
mefenému osloveni zadané cilové skupiny. Je zdrojem informaci k u¢inné, téméft individu-
alni komunikaci se zdkazniky, kterd miiZze ovlivnit oblibenost a image znacky (jako formy
se vyuzivaji periodické gratulace k vyro¢im, informace o novych produktech, pozvani k riz-

nym akcim). (Heskov4, Strachoi, 2009, s. 137)

2.5 Rozhodovani o zavedeni vérnostnich programu

~Jednim z efektivnich zpiisobt, jak ziskavat, udrzovat a péstovat si zédkazniky, spociva

v tom, Ze je za to, ze jsou naSimi zadkazniky, né¢im odménujeme.* (Kotler, 2000, s. 176)

Firmy si zadaji obrovské mnozstvi dat o zdkaznikovi, idedlné ve formé statistickych dat, se

kterymi se lépe pracuje. Jako prvni je pro spolecnost dillezité védét, jaké je ndkupni chovani
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zakazniki. Tyto informace je mozné zjistit intern¢ na zaklad¢ prodeji. (Storbacka, Lehtinen,

2002)

,Podniky, které maji v amyslu vyhlasit vlastni Clensky program, si musi peclivé promyslet,
jaké vyhody budou nabizet, na kolik je nabidka téchto vyhod piijde, vysi Clenského pii-
spévku, minimalni potfebny pocet ¢lenti a naklady spojené s piipadnym nucenym ukonce-

nim programu.* (Kottler, 2000)

2.6 Vztah spotiebiteli a firem k vérnostnim programim z pohledu vy-

zkumu

Vérnostni karty

Penetrace vérnostnich karet Frekvence pouzivani vérnostnich karet
I
PouZivam kartu vZdy,
kdyZ nakupuji 69 %
Celkem Supermarkety  Hypermarkety 70 %
(]
Y
63% 66 % 59 9% Casto pouzivam kartu,
ale ne vzdy 23 %
22 %
5%
Kartu nékdy pouzivam, 0
63 % nakupujicich mélo vérnostni kartu prodejny, ale ne moc ¢asto 5%
ve které probihal jejich nakup. To potvrzuje nartst 49%
hodnoty a vyznamu vérnostnich programi v ma-
sovém maloobchodu. Penetrace vérnostnich ka-
ret v supermarketech v Ceské republice (66 %) je I 3%
nizsi ve srovnani s penetraci v supermarketech na Kartu 2 o
trhu v USA (78 %), ale naopak je penetrace vyssi pouzivam zfidka ¢
v Ceskych hypermarketech, kde predstavuje 59 % 3%
oproti udajam z USA, kde dosahuje 44 %. Oproti
tomu v madarskych hypermarketech je penetrace o
nejvyssi, a to na Urovni 70 %. Pokud jde o frek- Nepouzivam 1% - Celkem
venci pouzivani vérnostnich karet, bylo zjisténo, i viib 1% Supermarkety
7e celkem 69 % respondentd pouZiva vérnostni Jrvubec
kartu vidy, kdyz nakupuji. 1% Hypermarkety

10

Obrazek 1 - Shopper Engagement Study Czech Republic 2015 (Zdroj: Ipsos a
POPAI CE)
Dle obrazku je viditelné, ze zdkaznici, kteti vlastni vérnostni kartu, ji aktivné vyuzivaji, bud’

pii kazdém nakupu nebo casto v celych 92%.
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2.6.1 Vztah spotiebiteli

Dle Kottlera (2000, s. 178), nejsou vsichni lidé presvédceni, ze jsou programy odmén pro

stalé zakazniky odpovédi na otazku ziskavani jejich loajality. Také takovéto programy pfti-

cvwvr

Pak je pro zékaznika takovyto program v pifipadé€, Ze mu nabizi vyhodné ceny, které jsou
niz8i u konkurence, v ptipad¢ ze konkurence cenu snizi, ptejdou k ni, nejedna se pak o loa-

jalni tedy o loajalni zakazniky (Kozak, 2008, s. 54)

Dle Matuly (2015) je mnoho vyhod, které mohou byt zdkaznikim nabidnuty. Mezi vécné
odmény a darky patii reklamni pfedméty a darkové zbozi, tistény klubovy Casopis a vzorky
produktt. Do slev Matula zahrnuje slevy na vybrané produkty a sluzby a to i u partnerd
klubu, nebo zvyhodnény vstup na klubové akce. Specidlni exkluzivni aktivity pro ¢leny
klubu mohou pak byt pravidelné informace o novinkdch, e-mailovy zpravodaj, ankety a
kvizy, klubové soutéze o hodnotné ceny, specialni akéni nabidky, odborné poradenstvi, tea-

mbuildingové aktivity, nebo spolurozhodovani o déni v klubu.

2.6.2 Vztah firem

Hodnota zékaznika se neprojevuje ojedinélym nadkupem, ale o¢ekdvanymi nékupy. Jelikoz
20% nejhodnotnéjsich zakaznikl tvoti 80% zisku, je potieba o takové zakazniky pecovat a
udrzet si je. Shromazd’ovani a vyuziti ziskanych dat vede ke zjisténi potteb zédkazniki, co
opravdu chtéji a kupuji a co by tedy mohli chtit 1 dal§i zakaznici. Stavajicim zakaznikiim se
tak daji predkladat personalizované nabidky, diky kterym si pravdépodobnéji vyberou zbozi
ze Siroké nabidky. (Kottler, P., Dipak, C., Suvit, M., 2007, s.107)

Hrachovec (2016a) uvadi, Ze nejlepsi je staly zakaznik, ktery zné sortiment, vi kde co najit,
nepotiebuje poradit a tim sniZzuje naklady firmy. Naopak utrati vice a hlavné pravidelné.

Také o svych dobrych zkuSenostech fekne svym znamym.

2.7 Vyhody a nevyhody vérnostnich programi

Pro zékazniky je €asto uvadénou nevyhodou poskytnuti osobnich informaci. OvSem pokud
z tohoto plnou vyhody, jsou ochotni je poskytnout. Velkou vyhodou je pak ziskéni vyhod,
které z poskytnuti svych informaci maji. Lid¢ se stejnymi zajmy se vSak uz od pocatku veékt
sdruzuji do skupin a spole€enstvi, kazdy chce nékam patfit a ziskdvat informace z predmétu

jejich zajmu. Také tak mohou nalézt svou identitu v komunité ptatel. Ani v zdkaznickém
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sektoru tomu neni jinak a zdkaznici jsou ochotni se zapsat do vérnostnich programii, ob-

zvlaste pokud jsou jim poté poskytnuty specidlni vyhody a akce. (Matula, 2015)

Také pokud vétsina firem nabizi konkurence schopné zékaznické programy, sniZuje to oaja-
litu zakaznikt vici firmé. Dle Kottlera (2000) je tedy potieba se v nabizenych sluzbach od-
liSovat a idealné vybrat vhodné typy programi ¢lenskych vyhod podle jednotlivych tipti za-
kaznikl. Rozd¢lil je do 4 trovni na programy odmén pro pravidelné zdkazniky, ¢lenské
kluby s komplexem vyhod, VIP programy pro nejcennéjsi zakazniky a specidlni program

uznani zakaznikdm.

Pro firmu je velkou vyhodou préave ziskani dat o zékaznicich, odkud pochazeji, v jak velkém
mésté bydli, pohlavi a dalsi osobni udaje. S kazdym piihlaSenim pak firma zisk4 informace
0 co ma tento zdkaznik z4jem a co kupuje. Tyto informace muze pak zpracovat a zjistit tak,
jaké skupiny zékaznikl maji zajem o které typy vyrobki a sluzeb. Nevyhodou je pak nutnost
prace s nasbiranymi daty, neustale se snazit své sluzby vylepsovat tak, aby o ziskané zakaz-

niky nepfisla. S timto jsou spojeny i ndklady na CRM systém.

Pokrocila analytika s daty o zdkaznicich, produktech, ndkupnim chovéni a pohybu zékaznika
na webovych strankach je pro mnoho mensich firem velmi finanéné naro¢na, jak uvadi Hra-
chovec (2020). I zapaleny marketér, ktery by tuto praci délal srdcem, by tomu musel vénovat
desitky hodin prace ve spolupraci s nékym z firmy. To vSe se musi zaplatit. Nejdulezitéjsi je

pak urcit, kde mé firma problém s loajalitou svych zdkaznik.

2.8 Specifika podpory prodeje malych firem

Mala firma, v mens$im mésté nema kde neustale brat nové zdkazniky. Predevs§im v kamenné
prodejné, ale nejen tam. Kazda firma se diive nebo pozd¢ji setkd s bodem, kdy je nutné
obratit se na své stavajici zdkazniky a potom pfichdzi na fadu vérnostni program. Rozdil
mezi primérnym a §pickovym e-shopem je automatizace a aktivni prace s daty. Newslettery
lidé nectou, pouze ,,skenuji, jejich obsah neni vzdy konzumovan tak, jak firma potiebuje.
To ze ¢lovék dobie nakoupil, skvéle se o n€j zdkaznicky servis postaral a vSe probehlo v po-
fadku neni konkuren¢ni vyhoda, ale diivod, pro€ u firmy nakoupil. Tim vztah zdkaznik-firma

teprve zacind. (Hrachovec, 2017)

Malé firmy dle Businessinfo maji problémy s tim, Ze maji limitované zdroje, ohrani¢ené trhy

a men$i mnozstvi produktl nez velkd firma. Naopak maji vEtsi orientaci na zdkaznika a diky
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tomu uzsi kontakt s nim, minimalni poc¢et meziclanka ve firme, velkou flexibilitu a zanice-
ného podnikatele v Cele spolecnosti. To znamena, Ze rozsah marketingové ¢innosti velkych
a malych firem je také odliSny. Neexistuje univerzalni feseni pro vSechny podniky stejné.
Kazda firma ma sva specifika, ale odliSnosti velkych a malych firem maji své podobné roz-
dily, které 1ze zobecnit. V malé firm¢ je vice vidét, Ze se na marketingovych aktivitach firmy
podileji vSichni, ne jen jedno konkrétni marketingové oddéleni. Vse, co firma déla nebo ne-

dela a jak to déla ovliviiyje jeji image z pohledu zakaznika.

Zékaznici, ktefi vyrobky a sluzby plati jsou ti, ktefi firm¢ ptinaseji ekonomicky efekt. Ne

vsichni zkaznici jsou vSak pro firmu stejn¢ duleziti.

Mejasni zakaznici
udrZeni, rozvijeni
ukonceni

+
R

VIP zakaznici

udrZeni, rozvijeni

objem prodeja

Okrajovi zakaznici
ukonceni

Perspektivni zakaznici
l rozvijeni

+ pfinosy ve vztahu -

Obrazek 2 - Rozvrstveni zakaznikl a ur€eni typickych strategii vztaht s nimi (Zdroj: Veber

J., Srpova J. a kol. 2012)

,Obrazek je dal$im potvrzenim Paretova principu. V portfoliu vétSiny firem najdeme klicové
(VIP) zakazniky, o jejichz udrZeni a rozvijeni vztaht s nimi vy méla firma usilovat. U sku-
piny perspektivnich zdkaznikli by mélo dojit k analyze pficin, pro¢ jsou zatazeni do této
kategorie, a nasledné rozhodnuto o osudu téchto vztahl. U posledni skupiny — krajovych
zakaznikil — vy se mélo zvazit, jak teSit do budoucna vztahy, véetné piipadného rozhodnuti

o ukonc¢eni vztahti.* (Zdroj: Veber J., Srpova J. a kol. 2012)
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cile

Cilem prace je zanalyzovat typy vérnostnich programi, které zakaznici preferuji a vybrat
nejvhodnéjsi pro zavedeni do firmy Aranys a zvysit tak pocet opakovanych nakupti od sta-
lych zakazniki na 10% celkového objemu nakupil za jeden kalendéini rok. Kazdy registro-
vany zdkaznik do vérnostniho programu by mél provést sviij nakup alespon 2x za rok, aby

mohl byt zapocitan do opakovanych nakup.

3.2 Vyzkumné otazky

Jak pracuje firma Aranys se svou databazi zakaznika?

Jaky vyznam ptiklada firma Aranys vérnostnim programim?
Jaky typ vérnostnich programi upfednostiiuje CS 1?

Jaky typ vérnostnich programt upfednostiiuje CS 2?

Jaky konkrétni typ vérnostniho programu by méla firma zvolit?

3.3 Metody vyzkumu

,Marketingovy vyzkum je naslouchéani spottebitelim* (Tahal a kol., 2007)

3.3.1 Situaéni analyza
Situaéni analyza zachycuje vnitini 1 vnéjsi vlivy, minulé i budouci, které na firmu ptsobi.

Informace muiZe firma ziskat z priizkumu dat od konkurenci a spotiebitelich, trendech ve
spolecnosti, novych technologiich, monitoring socidlnich siti a ekonomické ukazatele. Jsou
to obecné informace o vyvoji marketingového prostredi ziskané ze sd€lovacich prostredki,
jakymi jsou tisk, internet, rozhovory se zdkazniky a obchodnimi zéstupci. Tyto informace
maji velkou vyhodu v tom, ze neni potfeba velkych finan¢nich zdrojii a ndmahy k jejich
ziskani. Nevyhodou vSak je, Ze jsou tyto informace nepiimé, bez specifického cile, nefor-
malni a ndhodné. Takovéto informace mohou byt varovnym signdlem, které mohou identi-
fikovat pfipadné hrozby, nebo naopak pftilezitosti. OvSem jak jiz bylo feCeno, pouze na-

hodné. (Tahal a kol., 2017)

Pro potieby spolecnosti bude také pouzit multifdzovy design smiSeného vyzkumu, kdy nej-

prve diky kvalitativnimu dotazniku bude zjisténo, co firma potiebuje a na zakladé tohoto
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budou zpracovany cilené otazky pro dalsi smiSené, ¢i kvantitativni faze vyzkumu tak, aby
co mohlo dojit k co nejefektivnéjSimu vyhodnoceni. Diky pouziti vice metod vyzkumu je
mozn¢é prekonat nedostatky z jednotlivych dil¢ich metod a tim, ze budou data kombinovana,

je mozné ziskat lepsi obraz o zkoumaném problému. (Eger L. a Egerova D., 2014, s. 70)

Vzhledem ke skuteCnosti, ze firma Aranys zatim nevyuziva zadné podpory prodeje vyhra-

zené pro stavajici zdkazniky a sama nevi, jaky typ v€rnostniho programu by méla zvolit, jevi

wewvr

N 24

le¢nosti, viz. pfiloha ¢. 1. Aktualné neni mozné zvetejnit interni informace o vysi obratu,
nebo poctu zédkaznikl firmy, z tohoto diivodu budou data z informac¢nich systémti vytaho-

vana takovym zplisobem, aby nedoslo ke zneuziti dat a uniku citlivych informaci.

Druhym krokem by mélo byt zjisténi potieb skupiny zédkaznik, nebo fanouski stranek firmy
Aranys. Zakaznici jsou osloveni pomoci e-mailu, ktery vyplnili pfi registraci pfi nadkupu.
Potencialni i stavajici zakaznici jsou také osloveni pomoci vyzvy ve fanouskovskych face-
bookovych skupinach a na oficidlnim facebookovém firemnim profilu. Kombinaci otevie-
nych a uzavienych otazek by mélo dojit ke zjisténi potieb, které stdvajici zdkaznici maji.

Dotaznik je ptilozen jako piiloha €. 2.

3.3.2 Kvantitativni vyzkum

Prvky kvantitativniho vyzkumu jsou uzaviené otazky, ¢iselné udaje, které se daji dale mate-
maticky zpracovavat. Slouzi ke zjiSténi mnoZstvi, rozsahu nebo frekvenci vyskytu urcitych

jevu. (Eger L. a Egerova D., 2014, s.18)

»Kvantitativni vyzkum ptedstavuje testovani teorii prostiednictvim proveéfovani vztahu mezi
proménnymi. Tyto proménné moou byt méteny pomoci konkrétnich nastroji a nasledné vy-
hodnocovény s vyuzitim statistickych pfistupti. Findlni zprava z tohoto typu vystupu je
strukturovand a obvykle obsahuje uvodni ¢ast, zhodnoceni sekundarnich zdrojti a teorie, po-
pis uzitych metod, postupy ziskanych dat, jejich analyzu a zadvérenou diskuzi k vyzkumu.

(Eger L. a Egerova D., 2014, 5.19)

Smyslem tohoto vyzkumu je odpovédet na otazku ,kolik?*. Vystupem z tohoto vyzkumu
jsou obvykle grafy a tabulky, které pfinesou informace o Cetnosti n¢jakého jevu. (Tahal a

kol., 2017)
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3.3.3 Kvalitativni vyzkum

vvvvvv

ve spolecenské oblasti neni jednoduché Siroce zobecnit nékteré zkoumané jevy. (Eger L. a

Egerova D., 2014, s.18)

Kvalitativni vyzkum slouzi k porozuméni chovani zakaznika a také bariéram a asociacim,
které se poji k pfedmétu vyzkumu. Tento vyzkum nabizi odpovédi na otazky typu ,,proc?* a
ziskéavaji se z n¢j tzv. mekka data. Tahal a kol. (2017) uvadi, ze v datech ziskanych kvalita-
tivnim vyzkumem firmédm pomohou pii vyvoji produktu a spravném nastaveni marketingové

komunikace.
Pisemny dotaznik

Jedna se o nejrozsirené;si postup marketingového vyzkumu. Dotaznik musi plisobit dobrym
dojmem, ¢ehoZ je dosahovéano poutavou grafickou upravou, formulaci otazek, a jejich typo-

logii. (Foret, Stavkova. 2003, s.33)

Jak uvadi Foret a Stavkova (2003, s. 34), otdzky musi byt jednozna¢né a srozumitelné a
pfedevsim validni, aby zodpovédéli to, co je potieba.
Dulezité je také dbat na zpusob polozeni otazek, aby nebyly sugestivni, nejen samy otazky,

ale 1 jejich poradi, cemuz se fika dle Foreta a Stavkove (2003, s. 35), halo efekt.

3.4 Vyuziti vyzkumu

Vyzkum bude vyuzit pro vybér adekvatniho vérnostniho programu tak, aby se co nejvice
priblizoval idealu obou stran. Ma spliiovat pozadavky firmy a vést k ocekavanym vysledktim
(zisku). Na druhé stran€ ma odpovidat pfedstaveé idealniho programu pro zédkaznika tak, aby
se do programu zapojil a byl vii¢i firmé loajalni, zapamatoval si ji a vracel se s dalSimi na-

kupy.

3.5 Timming

Vysledky budou zkoumany za jeden kalendéini rok, kdy by se mély projevit pozitivni vy-
sledky z pfijatych opatfeni a u¢inénych krokd.
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3.6 Rozpocet

Ocekéavané naklady Cini 5% zisku z trzeb od zdkaznikid z opakovanych ndkupi. Tato suma
je t€zko predem vycislitelna, jelikoz zéalezi na objemu téchto nakupt. Dale je ofekavan

mzdovy naklad na posileni marketingovych komunikaci v rozsahu 12 tisic / rok.

Samostatné reklamni kampané na podporu nejsou planovany, dale oslovovani budou pouze
zakaznici, tedy ti, ktefi provedli ndkup, a to formou e-mailové komunikace (newsletteru),
nebo pomoci Messengeru ¢i telefonické komunikace. To jsou hlavni zdroje komunikace

firmy se zédkazniky.

3.7 Respondenti

,» VEtSina respondentii marketingového vyzkumu je zalozena na vybérovém Setfeni. Pro sta-
noveni vybérového souboru se nabizi nékolik statistickych postupt. Kazdy z nich ma své
klady 1 zapory — klicovym faktorem v redlném marketingovém prostiedi je dostupnost jed-
notek zékladniho souboru a informace, jez jsou o jednotkach (respondentech) k dispozici.
Pro vybér respondentd miize firma pouzit prosty nahodny vybér, kvéotni vybér, systematicky
vybér, stratifikovany vybér, nebo dalsi postupy, jako jsou napiiklad sné¢hova koule nebo
usudkovy vybér. Kvoétni vybér znamend vybér respondentt podle kvétnich proménnych,

které zavisi na isudku realizatora. (Tahal a kol. 2017)

Jako kvétni proménnd v tomto piipadée slouzi fakt, Ze se jedna o respondenty, kteti jiz méli
n¢jakou zkuSenost se znackou Aranys a to bud’ diky nakupu provedeném pies internet, nebo

jsou soucasti skupin na Facebooku.

3.7.1 Zakaznici, kteri jiZ nakupovali

Klic¢ovou skupinou budou zékaznici, ktefi jiZ na e-shopu nakoupili, nebo firmu znaji, jsou
¢leny fanouskovské skupiny na Facebooku. Bude jim nabidnuta moznost, aby se spolupodi-
leli na vytvofeni nového vérnostniho programu, coz by pro né¢ mohlo byt nejen vyhodné
vzhledem k mozZnosti ,,dohodnout urcité podminky®, ale také miize firma nabidnout jisty
benefit za tuto pomoc. Za zodpovézeni dotazniku vSichni respondenti dostanou slevu na na-

kup, kterou mohou uplatnit do dvou mésict.

3.7.2 Vedeni firmy

V pocatku vSak bude stéZejni zjistit priority spolecnosti na zéklad€¢ dotazniku pro vedeni

spolecnosti, Ten by mél ukazat, kterou cestou se ma v imyslu viibec firma ubirat a jaké ma
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pozadavky a predstavy o fungovani tak, aby byl tento program zZivotaschopny a nestal se jen

jednorazovou akci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY

V roce 2011 se nechala Lenka Aranyosiova zapsat do OR, o par mésict pozdéji (listopad
2011), oteviela svou kamennou prodejnu v centru Pierova. Zde si zakaznici mohou koupit
nejen Sperky ze stfibra, chirurgické oceli, nebo bizuterii, ale také si mohou vybrat z velké
nabidky minerala a 1é¢ivych kamenti. Mimo zboZzi nabizi také Sirokou Skélu sluzeb pro za-
kazniky, jako jsou pozaru¢ni opravy, Uprava Sperkli na miru, CiSténi stfibra, rhodiovani

Sperkii i zakazkové ryti a také poradenskou ¢innost v oblasti 1é¢ivych kamend.

V roce 2013 vybudovala firma e-shopu a internetovy prodej. Internetové stranky prosly
mnoha zménami a v roce 2016 byla zaregistrovana ochranna znamka Aranys, nasledné byl
spustén novy e-shop a aby mohl fungovat, byl ptijat prvni zaméstnanec (listopad 2016), v
dubnu 2017 dalsi a v prosinci 2018 tfeti. Od tnora 2019 byly pronajaty nebytové prostory

pro vybudovani skladu a lep§imu zadzemi zaméstnancu firmy.

V kvétnu 2019 firma investovala do ndkupu skladového a ucetniho SW Helios Orange, ktery
byl velmi ndkladnou investici. Samotné spusténi trvalo pfiblizné€ 3 mésice. Tento program

ukézal spoustu dalSich moznosti a oteviel dvete pro dalsi rozvoj.
Firma aktivné nevyuziva zadné benefity pro stavajici zdkazniky coz by chtéla zménit, ov§em
nema predstavu jak. Zjisténi pozadavkt vedeni firmy a toho, co zdkaznici ocekévani, povede

k vytvoreni optimalniho vérnostniho programu jak pro spolecnost, tak pro jeji zdkazniky.
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5 SITUACNI ANALYZA
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Obrazek 3 — Cesi, kteii vyuzivaji zakaznické karty a vérnostni systému (Zdroj: Behavio)

Z obrazku ¢islo 3 je patrné, Ze nejveétsi podil na vyuzivani vérnostnich karet a benefitt maji

sttedoSkolsky vzdélané Zeny ve stfedni ekonomicke situaci, ve véku 30 — 64 let.
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Obrazek 4 — Zakaznici vyuzivajici zdkaznické karty a odebirajici newslettery (Zdroj: Beha-

Vio)

Velmi obdobna situace je pak v kombinaci vyuzivani vérnostnich karet a sou¢asném cteni

marketingovych e-mailt (newsletterit), kdy nejvyssi podil tvofi Zeny ve véku 30 — 64 let

s maturitnim vzdélanim ve stiedni az niz$i ekonomické situaci.

5.1 SLEPT analyza

Ekonomicko legislativni

PrileZitosti
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Dotace

Podpora odborného vzdélavani zaméstnanci POVEZII

Diky vzdélavani zaméstnancii mtize firma ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti jinym
firmam, které nedostatecné své pracovniky proskoluji a nejdou tak s dobou, trendy a
vstfic novym pfilezitostem. Diky neustdlému vzdélavani se cloveék udrzuje vice
krétnim Skolenim.

Projekty pro podporu zaméstnanosti v regionu

Mamo tato nesed’te doma a Zaruky pro mladé v Olomouckém kraji realizované UP
jsou dota¢ni moznosti, které miize firma vyuzit pro posileni stavu zaméstnancti s niz-
$imi néklady, nez kdyby pfijala zaméstnance bez dotaci.

Hospodarsky rist

Podle aktualnich prognéz CBA se piedpoklada postupné snizovani ekonomického
rastu na 2,6%. V roce 2020 by se pak méla situace celkové stabilizovat. To jsou pro-
zatim pozitivni prognozy vzhledem k tomu, ze je aktudlné¢ ekonomika na svém vr-
cholu. Miizeme tedy prozatim ocekévat, ze 1idé budou nakupovat stejné intenzivné,

jako v predchozim obdobi. (Makroekonomcka prognéza CBA na Q1, 2019)

MozZnost vstupu na nové zahrani¢ni trhy

Jelikoz zasilkova sluzba Zasilkovna neustéle rozsifuje moZnosti, do kterych zemi lze
zasilat. Aktualng, je to mimo Ceskou republiku a Slovensko také Rakousko, Bulhar-
sko, Némecko, Mad’arsko, Polsko, Rumunsko, Ukrajina, Spojené kralovstvi a Itélie.

(Zésilky do zahrani¢ni za nejlepsi ceny!, ©2019)

Ohrozeni

ZvySovani mezd

I kdyz dle analyz CSU na 4. ¢tvrtleti lofiského roku uz nedochazi k dalsimu zvyso-
vani primérnych mezd, stale jsou nyni pomérné vysoké, vzhledem k regionu, ve kte-
rém ma firma sidlo. Pokud budou zaméstnanci a potencidlni zaméstnanci mit vyssi
pozadavky na plat, nez je aktudlni hranice, mohl by to byt problém. V obdobi 4.
ctvrtleti roku 2018 je primérnd mzda v oblasti obchodu 31578 K¢, coz je zvySeni o
7,6%. (Vyvoj Ceského trhu prace — 4. Ctvrtleti 2018, 2019) Aktualni hruba mzda
k 8.3.2019 ¢€ini 33840 K¢ (Mzdy a naklady prace, 2019)

Zakon o evidenci trzeb
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Zakon ¢. 112/2016 Sb. upravuje prava povinnosti, pii evidenci trzeb a postupy, kte-
rymi se musi obchodnici fidit. I kdyz je tento zakon v platnosti jiz od 13.4.2016,
ucinnosti nabyl v prosinci téhoz roku. (Zékon o evidenci trzeb, 2019) Neustale je
tteba sledovat, zda nedojde ke zméné¢, ktera by pro firmu znamenala néjaké dalsi
povinnosti. Aktualné bylo zapotiebi zajistit terminal a pifedevsim stabilni pfipojeni
k internetu, coz se jevi jako nejvétsi problém. Obcas se stane, ze termindl nefunguje,
ovSem zatim nastésti nedoslo k delsimu prodleni tak, aby bylo znemoznéno odeslani

trzeb tak, jak uklada zakon.

Socialné-kulturni

PrileZitosti

Zdravotni stav obyvatelstva

Takzvané civilizacni onemocnéni trapi vétSinu populace. Nemusi se jednat o zadvazné
smrtelné nemoci, ale vlivem moderniho, sedavého, zplisobu zivota jsou to ¢asté bo-
lesti hlavy, zad, kloubt, tinava, vyCerpanost a dalsi. Tyto problémy ma mnoho lidi,
dle osobnich rozhovort jak se zdkazniky, tak se zndmymi. Pfitom stéle vice lidi ne-
chce tyto problémy fesit medikamenty, ale snazi se o alternativni zptsoby pro tlevu,
mezi které patii také vyuzivani moci minerali. V tom miizeme vidét velkou piilezi-

tost.

Ohrozeni

Zivotni uroven a styl zakazniki

,Budoucnost pry patii milenidlim. Sebevédoma mladez z prelomu tisicileti by méla
v roce 2020 tvofit tfetinu svétové pracovni sily. Pro firmy i sociology je tak stale
aktualngjsi otazka: Jak na né?** (Forbes, ©2019) Z tohoto vyplyva, Ze je nutné zamé-
fit se na skladbu zakaznikd, ,,neusnout na vaviinech a sledovat, na co zadkaznici re-

aguji a s jakym Uspéchem. Zazité postupy nemusi fungovat neustale.

Technologické

Prilezitosti

Pokryti domacnosti internetem
80% domacnosti v Ceské republice mé&lo uz v roce 2018 pokryti internetem. (Vyuzi-
vani informacnich a komunikacnich technologii v domacnostech, 2018) Trend mo-

derniho stylu zivota s ,,neustalym‘ pfipojenim k internetu vzhledem k nastupujici
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mladé generaci uzivatelu stale stoupd. Z toho divodu 1ze ocekavat, ze e-shopy budou
mit i nadale velkou Sanci na uspéch a rist.

Nové povrchové upravy kovi

Dle nabidky dodavatelti je patrné, ze kovy se zuSlecht'uji a opatiuji novymi povrcho-
vymi Upravami, pro lepsi odolnost a delsi zivotnost Sperku. Pokud se bude vyuzivat
novych trendi, které maji v tomto oboru opodstatnéni, mtize firma ziskat jistou kon-

kuren¢ni vyhodu.

Ohrozeni

Dostupnost technologii pro konkurenci

Jelikoz se u konkurence jedna také o prodejce Sperkd, kteti vyuzivaji svych dodava-
teld, je velmi pravdépodobné, Ze technologie jsou jim stejné ptistupné, jako ostatnim
firmam. Jina situace je u samotnych vyrobct, ktefi ovSem také své vyrobky prodavaji

velkoodbératelam.

Ekologické

PrileZitosti

Sperky a dopliiky z odpadovych materiali

,DIive byla ekologie brana jen jako alternativa. Mnohé z nés odrazovali lidé, kteti
piehnané propagovali ekologii, ale dnes je ekologie cesta budoucnosti! Ekologie se
stale vice projevuje 1 v mode. Znacky velmi rychle zjistily, Ze pokud chtéji své pro-
dukty prodavat, musi vyrabét ekologické obleceni, ¢imZ si opét mohou ziskat srdce
svych zékaznikl. Nabizi se mnoho alternativ ke klasice, jako je naptiklad syntetické
kuaze, jejiz ziskani neublizilo Zzddnému zivému tvoru. (Kapcova, 2018)

Tyto trendy jsou spolecné 1 v oblasti Sperki a doplnk a je proto moznost, zatadit do
prodeje 1 vyrobky ekologické, ¢i z odpadovych materiald, jako jsou napiiklad Sperky

ze dfeva, ¢i starych pneumatik.

OhrozZeni

Novela Zakona o obalech
JelikoZ jsou plasty celosvétovym problémem, piijala Ceska republika novelu zakona
o obalech, na zaklad¢ které, je zakdzano davat igelitové sacky a tasky zdarma. Vznikl

tak nédklad pro prodejce, ktefi museli zménit strategii pro baleni zbozi. Firma bud’
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musi davat své zbozi v jinych obalech, nebo zapocist zdkaznikovi cenu za tento ma-

terial.

- Pocasi

Pocasi muze ohrozit dodavky nejen zbozi z e-shopu k zdkaznikovi, pokud se jedna

napiiklad o zimni mésice v mistnim podnebném pasmu. Byvaji i dny, kdy pocasi

znemozni dopravu a tim posunou dodéani zbozi k zakaznikovi. Toto se ovSem miize

stat 1 v pfipad¢ objednani zbozi u dodavatele, obzvlasté, pokud jde o zamotské ob-

lasti. Zde hraje pocasi vyznamnou roli v letecké dopravé.

Piilezitosti

Ohrozeni

Vyuziti dotaci

Vstup na nové zahranicni trhy
Hospodarsky rtst

Zdravotni stav obyvatelstva
Pokryti domécnosti internetem
Nové¢ povrchové tpravy kovl

Sperky a dopliiky z odpadovych materiali

Zvysovani mezd

Zakon o evidenci trzeb

Zivotni trove a styl novych zakaznik®
Dostupnost technologii pro konkurenci
Novela Zakona o obalech

Pocasi

5.2 Porterova analyza

Stavajici konkurence

V internetovém prostiedi je vysokd mira konkurence v oblasti prodeje Sperkti, jsou zde za-

stoupeny jak firmy, zamétujici se na prodej Sperkli a dopliki, tak e-shopy, které maji Sperky

jako doplitkkovy sortiment nejen k moédnimu zbozi, ale také vétsi nakupni galerie. Prodejce

zamétfené primarné na jiny druh zbozi, nez jsou Sperky, je potieba brat v potaz, ovSem kva-

litnimi Sperky se zabyvaji specializované firmy, coz se snaZi 1 znacka Aranys prezentovat.

Na socialnich sitich se také objevuji prodejci, nejcastéji naramkd, obvykle se jedna o jednot-

livee, kteti si postupné buduji znacku a vztah se zdkaznikem primarné ptes socialni sité. Tito

konkurenti ovSem, k velmi uzkému zaméteni také nehraji az tak vyznamnou roli.

Riziko vstupu nové konkurence
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V ceské republice neni nijak obtizné, vybudovat si internetovy obchod i na neplacené verzi
»krabicového systému‘ pro e-shop a zacit preprodavat zbozi, ¢i prodavat vyrobky které si
prodejce vytvoii sam. Pouze pfi prodeji stfibra a zlata je nutné se registrovat u Puncovniho
ufadu. Pfi prodeji bizuterie a dopliikii to neni nutné. V ptipad¢€, Ze by chtéla proniknout na
¢esky trh jind zahrani¢ni firma, musi si nastudovat a aplikovat zadkony a opatfeni této zem¢.
Stejné tak nemusi byt zdkaznici pfipraveni na jiny druh zbozi, typicky pro zahrani¢ni trhy.
Z toho davodu je vstup na Cesky trh pro zahrani¢ni konkurenty téz8i. V ptipadé€, Ze by se
jednalo o firmu pfeprodavajici zbozi, bez skladii, pfimo od vyrobce, nemusi mit tento kon-
kurent ani pfili§ vysoky kapital. Stejné tak vyrobce bizuternich naramkd, ktery bude vyuzivat
neplacenou verzi e-shopu, nemusi mit prvotni naklady pfili§ vysoké. konkurence je na inter-
netu v soucasné dob& pomérné vysoka, je potiebné, dat o sobé védét reklamou a zaméfit se

na dobrou dohledatelnost pro zdkazniky ve vyhledévacich.
Sila odbérateli

Zakaznika je v internetovém prostfedi pomérné velké mnozstvi. Nakupujici jsou nejen zeny,
v podstaté vSechny, které vyuzivaji internet a internetové obchody, ale také muzi, nakupujici
pro sebe, i pro Zeny (matky, manzelky, dcery a pfitelkyn€). Z tohoto ditvodu je mozné uva-
zovat o velkém poctu potencialnich zakaznikd. I pfesto, Ze je potencialnich zakaznikl velké
mnozstvi, je také velké mnozstvi jinych dodavateld Sperki. Dopliiky jako takové jsou snadno
nahraditelné za jiné, obzvlasté ty, které nemaji Zddnou renomovanou znacku, kterou nekteti
zakaznici preferuji a nevymeénili by ji za jinou. Obvyklé Sperky I1ze snadno zaménit za jiné,
néktefi zdkaznici se orientuji podle barvy, jini podle materialu, nebo dle pouzitého kamene

jako dominanty. OvSem tvar, design, je lehce napodobitelny, v mnoha ptipadech i podobny.
Loajalita zakazniku

Loajalnost zakaznikii je velmi $patné méfitelnd. Caste¢né k tomu mohou pomoci analyzy
z Google Analytics, kde je vidét pomér lidi, kteti navstivili webové stranky poprvé a téch,
pro které je to opakovana navstéva. DalsSim ukazatelem, pon¢kud odstrasujicim je pocet za-
kaznikd, kteti uskutecnili jen jeden nakup k tém, ktefi uskutecnili ndkupl za dané obdobi
vic, coz ¢ini 1942:30 (zjisténo z internich dat firmy). Tato skute¢nost mize byt ovSem zkres-

lend tim, Ze se zakaznik pouze nepfihlasil do svého uctu.
Sila dodavateld

Velkoobchodnikt se Sperky, vyrobcti i dalSich dodavatelti je mnozstvi pomérné velké, mnozi

také dodéavaji do vice e-shopt i kamennych prodejen. Zména jednoho dodavatele za jiného
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je pomérné snadnd, ovSem loajalita a vztah, ktery si dodavatel s odbératelem dlouhodobou
spolupraci vybuduje, je velkou vyhodou. Dodavatelé se zvySujicim se objemem odebraného
zbozi nabizeji lepsi ceny i dalsi druhy plateb za zbozi, ¢imz se chtéji udrzet dobrou pozici u
odbératele. Te je vyhoda, ktera byva ziskavana pravé dlouhodobymi dobrymi vztahy. Pokud
dodavatel aktualné nema pozadované zbozi, miize diky variabilité Sperki nabidnout snadno

jiny, podobny druh, nebo se firma miiZze obratit na jiného dodavatele.
Hrozba nastupu substituti

Nahrady za jiné zbozi jsou u doplitkli bézné a Casté. K jednomu vyrobku existuje fada velmi

podobnych produktt ve stejné kvalit¢.

Stavajici konkurence primérna hodnota 1,25
Konkurence na internetu jinych e-shopti je vysoka 3
Konkurence v prodeji na socialnich sitich 1

Prodej Sperkti jako dopliikového sortimentu na jinych www nez zaméfenych na Sperky 1

Riziko vstupu nové konkurence primérna hodnota 2,25
Vstupy novych konkurentti z CR 3
Vstupy novych konkurenti ze zahranici 2
Naklady vstupu nové konkurence 3
Obsazenost trhu 1
Sila odbératela primérna hodnota 3
Pocet 3
Loajalita 3
Substituty 3
Jini dodavatelé 3
Sila dodavatelu primérna hodnota 2
Mnozstvi 2
Vyjednavaci pozice 2

Alternativy a substituty 2
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Néklady na zménu dodavatele 2
Vzdélenost dodavatelii od konkurence 2
Vztah dodavatelti k nam 1
Hrozba nastupu substituti primérna hodnota 3
Mnozstvi 3
Kvalita 3

5.3 SWOT analyza

5.3.1 Prilezitosti
Vyuzitelné prilezitosti na zahraniénich trzich

Internet je globalni médium, diky némuz je moznost proniknout i na zahrani¢ni trhy. Diky

prodeji pies e-shop je mozné proniknout i na dalsi zahrani¢ni trhy.
Nové trendy, médni trendy udavané celebritami

Celebrity, modni navrhafi i lifestylové Casopisy udavaji trendy. Rovnou ukézi a odprezen-
tuji, co bude v blizké dobé ,,in*“ a ,.,trendy*, coz usnadiiuje vyber novych produktli u dodava-

tell.
VysS$i sklon k alternativnim 1é¢bam

Vzhledem ke stile se zvySujici nemocnosti, stresovym situacim kvili vysokym narokiim
okoli na bezchybnost a dokonalost, stale vice lidi hleda cestu na zlepSeni své fyzické i psy-

chické schranky.

MozZnost vyuZiti dota¢nich programi

Z Evropskych dotaci mtze firma Cerpat finanéni zdroje, které miize vyuzit jak pro rozvoj
firmy, tak pro pfibirdni novych zamé&stnancu.

5.3.2 Hrozby

Alixspress

Zakaznici ¢asto hledaji levngj$i varianty v§eho, co kupuji. JelikoZ se jedna o nekazivé zbozi,

je mozné jej objednat i z vétsi dalky.
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Nediivéra ke kvalité e-shopii se Sperky

Na riiznych internetovych portalech se objevuji clanky o tom, ze nékteré e-shopy bohuzel

neprodavaji kvalitni zbozi, Sperky nemaji punc a tim kazi jméno vSem mensim e-shoptim.
Snadny vstup konkurence na trh

E-shop si muze ztidit v podstaté kdokoliv, s minimalnim vstupnim kapitalem, obzvlasté po-
kud neplanuje mit své zbozi skladem.

5.3.3 Silné stranky

Prozakaznicky, osobni pristup

Ke kazdému zakaznikovi pfistupuji pracovnici jednotlivé, pokud je jakykoliv problém c¢i

nesrovnalost s objednavkou, volaji a se zdkazniky komunikuji.
Poradenstvi na chatu, telefonu, soc. sitich

MensSi firma, kterd komunikuje se zdkazniky, pracovnice na telefonu i chatu zdkaznikiim
naslouchaji a snazi se jim co nejlépe poradit nejen v oblasti médy, ale i alternativnich metod
1écby.

Vlastni obsah na www strankach

Na svém e-shopu pouzivaji kopirované data ani fotografie, veskery obsah si tvoii sami tak,

aby co nejlépe zakaznikiim pfibliZil prodavané zbozi.

Rychlé dodani skladovych polozek

Skladové zboZi se posild prakticky ihned, jakmile ptijde objednéavka.
Vlastni fotograf

Fotografie si pofizuje firma vlastni, dle aktudln€ proddvaného zboZzi. Nejedna se o Zadné

stazené fotografie vétsich firem ¢i vyrobci.
Silné vztahy s dodavateli, dobré ceny

Firma si vybudovala velmi silné vztahy s dodavateli a vyrobci, zaloZené na osobnim ptistupu

a komunikaci s nimi.
100% reklamace, vyména zboZi ¢i vraceni penéz

Jakakoliv reklamace je z diivodu dobrych vztahl se zédkazniky uznana, firma zbytecné neza-

drzuje penize zdkaznikl a bezodkladné jim je vraci na tcet.
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Kamenna prodejna

Zazemi kamenné prodejny zajist'uje nejen vétsi diivéryhodnost v o¢ich online zékaznik, ale
1 piima zpétna vazba od zakaznika, ktefi piijdou do prodejny. To umoziuje obratem reagovat
na jejich pozadavky, pfipominky a napady.

5.3.4 Slabé stranky

Jedina kamenna prodejna v republice

Kamenna prodejna se nachézi v malém meésteCku, kam se dostane jen omezeny pocet zakaz-

nikidl. Vzhledem k druhu zboZi, které je v mnohych ptipadech lepsi vyzkouset.
VSechny vyrobky nejsou skladem

Omezené prostory, které jsou v prondjmu i omezené finanéni moznosti neumoziuji mit ves-
keré polozky skladem v mnoha kusech. Firma by nemohla mit tak Sirokou nabidku druhii

zbozi a novinky, které maji zdkaznici radi.
Milo dodavatelii

Dodavatelé jsou zakladem pro uspésny prodej. Nékteii dodavatelé chybuji v objednaném

zbozi, a to nésledné dela problémy s nami prodavanym zbozim.

Kvalita fotografii neni 100%

vvvvvv

nakoupi. Cim lepsi fotografie, tim jsou libivéjsi a zakaznika Gast&ji dovedou k nakupu. Bylo
by za potiebi zakoupit kvalitni fotoaparat a zaméstnance — fotografa poslat na skoleni pro-

duktové fotografie.

Absence skladového SW

Z divodu chybéjiciho skladového systému je mozna chybovost pii nabizeni zbozi skladem
1 pfi baleni zboZzi zakaznikiim.

Chybéjici marketingova strategie

Casto se narazi Ze nikdo nevi. jak dal, jakou strategii zvolit, jaky jazyk pouzivat pii komu-

nikaci se zadkazniky a prebiha se sem a tam podle aktualni ndlady, bez jakékoliv koncepce.
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Silné stranky Slabé stranky

Znalosti a zkusenosti pracovnikt firmy Malo vracejicich se zakazniku
Prozakaznicky pristup Horsi dohledatelnost na internetu
Kamenna prodejna jako soucast e-shopu Neznalost konkurence

Vlastni fotografie Neznalost zakazniku

Prilezitosti Hrozby

Moznost vstupu na zahranicni trhy Velké mnozstvi moznych substituti ve

. . . . srovnatelné kvalité za srovnatelnou cenu
MozZnost zlepseni komunikace se zakaz-

niky, kteri uz nakoupili Vysoka pravdépodobnost nastupu nove

Zefektivnéni reklamy by mohlo zvysit na- konkurence

vstévnost Prichazejici nova generace zakazniku s ji-

Zarazeni ekologickych Sperku nymi potfebami
Moznost vyuziti dotaci z EU Aktudlni vySe primérné mzdy

Obrazek ¢.5 — Swot analyza (Zdroj: vlastni)

5.4 Analyza soucasnych nastroji podpory prodeje

Aktualn€ firma nema s podporou prodeje pomoci vérnostnich programli zddné zkuSenosti.
Snazi se motivovat zakazniky k vys$§im nakuptim pies Internet, kdy je zvyhodnén zakaznik
pfi nakupu od 300,- K¢ slevou na poStovném. Pti nakupu nad 1200,- K¢ mu neni postovné
uctovano viibec. Tuto sluzbu firma nikde nekomunikuje, zdkaznik se o ni dozvi az pii vypl-
novani udajii v ndkupnim kosiku.

Vysledky rozhovoru s vedenim firmy (dotaznik €. 1)

5.5 Analyza nakupniho chovani zakazniki s opakovanymi nakupy

Pro¢ zakaznici nakupuji tam kde nakupuji? 1/ diivéra 2/ cena 3/ rychlost dodani 4/ darky
(Rozhovor Hrachovec, 2017)
Zde by m¢ly byt vysledky vyzkumu — e-mailovy dotaznik pro stalé zdkazniky, jak je vybrat

a kolik je adekvatni mnoZstvi? (Dotaznik €. 2)
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5.6 Konkurenti a jejich benefity

5.6.1 Klenoty Aurum — Klenoty Klub

Klenoty Aurum zvolily bodovy systém vyhod, kdy 1 bod mé hodnotu 1,- K¢. Tyto body pak
zakaznik sménuje za poukazky na slevy. Po dosazeni jedné ze tfi irovni bodového konta
muze vyuzit slevu 2, 4, nebo 6 % z hodnoty nasbiranych bodt. Napiiklad, pokud by chtél
zakaznik vyuzit slevy vice nez 2%, coz je prvni hranice, musi mit na svém bodovém konté
vice nez 10 000 bodl. Déle Klenoty Klub nabizi zdkaznikiim slevu 15% ke svatku, naroze-
nindm a vyro¢im, pfi ndkupu nad 1000,- K¢. Zékaznici maji vyhodné, takzvané , klubové*
ceny na vybrany sortiment zbozi a dostavaji e-mailem novinky. Pokud si zdkaznik koupi
hodinky, m& moznost vyuzit 1x vymeénu baterie. Posledni akci pouze pro ¢leny Klenoty

Klubu byla Valentynska akce 20%.

5.6.2 Vivantis — Viva klub

Clenové Viva klubu mohou vyuzit slevu 2 — 5% dle mnoZstvi nasbiranych bodt pii ndkupu.
V bodovém konté se z 1,- K¢ ze zaplacené objednavky stane 1 bod. Poté po dosazeni urcité
bodové tirovné mohou zdkaznici pii pfisStim ndkupu vyuzit slevy dle takzvaného statusu,
ktery mu byl diky celkové hodnot€ bodu pridélen. Téchto statusi ma Viva klub 5. Naptiklad,
aby zakaznik dosahl na slevu vice nez 2%, musi mit na svém bodovém kont¢ vice nez 2 500
bodi. Tyto body pak muiZe ¢len klubu vyuZit do vSech partnerskych firem z nabidky, tak-
zvané ,,rodiny Vivantis“. Zakaznik také mlize ziskat za svou aktivitu extra body navic. Dale
nabizi nepravidelné zasilani slevovych koédu, rozesilani newsletterti. Dal§im benefitem je
mozZnost zaplaceni zbozi aZ do 30 dnili od jeho obdrZeni pii pouZiti platebni metody Mall

Pay.

5.6.3 OK-sperky.cz — Klub OK-sperky.cz

Novy ¢len klubu OK S$perky, ktery nakoupi v hodnot€ nad 1500,- K¢ ziska nejniz§i moznou

cvwvr

manych konkurentii. Slevovych hladin ma tento klub 6 a nejvyssi mozné % je celych 20%.

Zakaznici zapsani do klubu maji také slevy na vybrany sortiment zboZi.
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Nézev klubu Pocet trovni c¢len- | Mozné vyse slev Dalsi benefity
stvi
Klenoty Klub 3 2-6% Slevy k vyroci
Klubové ceny
Vymeéna baterie
Viva klub 5 2-5% Vyuziti bodi u part-
nert
Extra body
OdloZeni platby
OK klub 6 3-20%
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6 VYSLEDKY VYZKUMU

V soucasné dob¢ firma investuje penize do reklamy a k ziskani novych a novych zakaznik.
Tito zakaznici jsou ovsem velmi drazi, primérna cena za konverzi je dle dat z Google ana-
lytics 120,- K¢ pfi primérném nakupu 900,- K¢ i s DPH. Nez firma ziské4 zajem zakaznika,
ktery ji vitbec neznd, musi jej oslovit z pravidla opakované, a to formou reklamy a nasledné
1 remarketingovou reklamou, aby se mu pfipomnéla. Kazda reklama je ndkladné. Udrzeni
jiz ziskanych zékazniki je nejen méné nékladné, ale 1 vynosnéjsi nez ziskavani novych.
Z toho dtivodu je nutné jejich loajalitu rozvijet a udrzovat, aby se zakaznici opét vraceli.

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek byli vybrani zakaznici z databaze firmy, ktefi jiz diive
nakoupili. Také byli vyzvani fanousci facebookovych stranek, aby se zucastnili vyplnéni
dotaznikili. Celkem byl dotaznik zasldn e-mailem na 2133 e-mailovych adres a dan do dvou
skupin s celkem 9794 Cleny. I piesto pfislo zpét pouze 102 odpovédi na dotazniky, i ptes
prabézné upozornovani a snahu ziskani odpovédi za slevu na ndkup. Respondentti ve véku
31 —50 let bylo 66, 50 — 70 let se zGcastnilo 20 dotazanych a ve véku do 30 let bylo 20 lidi.
Po dvou pak respondenti kteti nechtéli uvést a nad 70 let. Z téchto pak bylo 11 muzi a 91

zen.

6.1 Vysledky dotazniku

Prvnim hlavnim ukazatelem, ktery by ml byt bran v potaz, je konkurence. Zakaznici, ktefi
nakupuji u jedné znacky mohou mit vice podobnych firem, u kterych radi nakupuji. To byva
dano pozitivni zkuSenosti se znackou €1 produktem, dobrym marketingem, vyhodnymi ce-
nami, nebo kvalitnim vérnostnim programem. Je tedy dobré podivat se také na nejcastéjsi
znacky, u kterych stavajici zakaznici také nakupuji, nebo je vedou v patrnosti jako oblibené.
Z dotaznikli vyplyva, Ze konkurenci, u které bude dobré se inspirovat jsou: Pandora,

Sperky.cz, Nefertitis, Swarovski, Silvego a Cistin.
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Oblibené e-shopy se Sperky

™

T L

= 48 Aranys = 29 Zadny 5Pandora = 4 Sperky.cz = 3 Nefertitis

2 Swarovski = 2 Silvego = 2 Cistin = 27 Oostatni

Obrazek 6 — Graf, oblibené e-shopy se Sperky (Zdroj: vlastni)

Zajimavym zjisténim, ze téméef 20% dotazanych nezna firmu Aranys, i kdyz byly dotazniky
distribuovany redlnym zakaznikim a fanouskiim na firemnich facebookovych strankach.
Mohlo by to byt zplisobeno tim, Ze zdkaznici, obzvlasté pred Vanoci nakupuji na zbozovych
srovnavacich a nakonec ani nevi, od které konkrétni firmy co nakoupili. Fanousci stranky i
skupin pfifazenych k facebookovym strankam maji ndzev firmy v ndzvu i popisu stranek,
ovSem i tak to pro né nemusi byt dobfe zapamatovatelné, jelikoz fotografie nemivaji logo,
ani jiné oznaceni, co by se vrylo zdkazniklim do paméti a pfispévky dava Casto majitelka
firmy pod svym jménem. Je tedy vhodné sjednotit firemni identitu, aby bylo na prvni pohled
ziejmé, o ¢i prispévek jde.

Povédomi o druzich produkti

78,43 % dotazanych pfifadilo jako odpoveéd’ na otazku ¢im se firma zabyva - Sperky. 20 %
z nich pak pfifadilo navic i prodej drahych kament, 8,75 % také prodej kabelek a 2,5 %
mimo Sperky zaradilo k proddvanému sortimentu i svicky. 20,59 % ze vSech dotazanych
nevédélo, jaké zbozi firma prodava. Jeden zakaznik ve své odpovédi uvedl: ,,Prodej Sperkil,
polodrahokamil, svicek, prosté peknymi vécmi pro potéchu oka i duSe obdarovaného.* Je
dobré, Ze zédkaznici neuvedli jen Sperky, ale maji v podvédomi 1 dopliitkovy sortiment jako
jsou kameny a kabelky. Pouze Sperky uvedlo 59 dotazanych, 21 ptitadilo ke Sperktim jeste

dalsi doplitkovy sortiment.
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Cim se zabyva firma Aranys?

¥ Sperky # Kameny @ Kabelky B Svicky liné Nevim

Obrazek 7 — Graf znalosti ¢innosti firmy Aranys (Zdroj: vlastni)
Praktické vyuzZivani vérnostnich programii respondenty

38 ze 102 dotazanych uvedlo, ze nejsou ¢leny zadného vérnostniho programu. 64 pak uvedlo
Ze jsou zapojeni v néjakém veérnostnim programu a pouze jeden z nich vyhody nijak nevyu-
ziva. Je dobré, Ze nejsou zakaznici jen pasivni a ti, ktefi jsou zapsani ve vé€rnostnim programu
vyhody aktivné vyuZivaji, to znamena Ze také pravidelné nakupuji, jinak by nemohli vyhody

aktivné vyuzivat.
Zajem o vérnostni program firmy

16,67 % dotazanych nema z4jem stat se soucasti vérnostniho programu firmy Aranys. 63,73
% by se rado zapsalo do né&jakého veérnostniho programu firmy. Zbylych 19,61 % na toto
otazku neodpovédélo. NejoblibenéjSimi typy veérnostnich programil by pak byl darek ke kaz-
dému nakupu (30,77 %), sleva na pfisti ndkup dle hodnoty aktualniho nakupu (27,69 %).
18,46 % by uvitalo n&jakou slevu, ale nevi jakou, stejné procento by pak rado sbiralo body.
Polovina z nich by je vyuzila na slevu ihned pii nakupu ¢i pii pfistim nakupu. Druhd polo-
vina pak na sbirani bodili na slevovou poukazku. Jakykoliv typ slevy ve vérnostnim programu
by tedy uvitalo 66,15 % lidi. Pouze jeden zékaznik by rad sbiral body na darek, coz je zaji-
maveé, protoze 15,64 % respondentli tuto vyhodu aktivné vyuziva. Novymi podnéty, co za-

fadit do v€rnostniho programu je: ,,Affileate program®, coz je jiny typ marketingové ¢innosti
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nez vérnostni program. Ovsem jako tip na dal$i zvySovani povédomi a nasledného prodeje
produktii je podnétny. Druhym nazorem, ktery se v dotaznicich objevil je: ,,U VIP zdkaznika

bych ocekavala automatickou slevu na kazdy nakup.*

Jaké vyhody by zakaznici vérnostnich program
radi vyuzivali

Obrazek 8 — Graf preferovanych vyhod ve vérnostnim programu (Zdroj: vlastni)

Respondenti, ktefi neuvedli Ze nékdy u firmy Aranys nakoupili ve stejném poméru vyuzivaji
bodovou slevu, hodnotovou slevu i sbirani bodd na darek (vzdy 17,24 %). Stejné tak se
shodli i ve vybéru programt, které by pfi vérnostnim programu preferovali na bodové sleve,
hodnotové slevé nebo darku k nakupu (11,11 %). U zdkaznika, ktefi u firmy nakoupili je
sbirani bodi na slevovy kupon nebo slevu na nadkup nejcastéji vyuzivanou vyhodou, ply-
nouci z vérnostnich programti (28,77 %). Darek ke kazdému nékupu pak vyuziva 12,33 % a
sbirani bodt na darek 6,85 % a 5,44 % vyuziva slevu na dal$i nakup. Zakaznici, kteti u firmy
Aranys nakoupili by v 26,03 % vyuZili darek dle urcité hodnoty ndkupu. Ve 23,29 % by radi
vyuzili hodnotovou slevu a 16,44 % nevi, jakou vyhodu by chtéli. Sbirani bodl na slevu

nebo slevovy kupon by pak preferovalo 15,07 % zakaznikd.
Nakupni chovani

Dotézani, kteti nakupuji Sperky pro sebe ¢astéji, nez 3x rocn€ nemaji takovy problém s jejich
nakupem pies internet. Celych 60 % odpovéedélo, ze nakupuji Sperky na e-shopu. Zatimco u
téch, ktefi nakupuji Sperky 1 x za rok az 1x za 5 let uZ je to jen 21,29 %. Dotéazani, ktefi
nakupuji Sperky 2 — 3 x rocné, nebo méné nez 1x za 5 let nakupuji Sperky na internetu, nebo
v kamenné prodejné stejné€ Casto. Z vyse uvedené¢ho miizeme fici ze zdkaznici, ktefi nakupuji

na e-shopu pro sebe Castéji, maji vice zkuSenosti s témito nakupy a nemaji takovy strach
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z neznamého, ze nebude Sperk odpovidat jejich pfedstavé nebo nebude sedét velikost. Za-
kaznici, kteti nakupuji Sperky pro své blizké, vSak preferuji kamennou prodejnu pted e-sho-
pem a to o 14,7 %. Divodem by mohlo byt, ze nakupuji darky na posledni chvili a maji
obavu, ze jim nestihne dojit Sperk vcas. S t€émito nazory se Casto setkdvaji 1 zaméstnanci

kamenné prodejny.
Slevy na nakup

Ze 73 respondenti, ktefi u firmy Aranys nakoupili, 30 uvedlo, Ze by vyuzili slevu na nakup.
36 z nich pak uvedlo, ze slevu vyuziji. DalSich 31 jesté nebyli rozhodnuti a 10 na otazku
neodpovédelo, nebo uvedli Ze slevu aktudlné nevyuziji. Realita ov§em byla uplIn¢ jind. Na
zaklad¢ analyzy nakupt a slevovych kodu vyuzitych v daném obdobi dle informaéniho sys-

tému slevu na nédkup na konci dotazniku, redln¢ vyuzilo pouze 7 ze 102 respondentil.
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7 ROZHOVOR S VEDENIM FIRMY

1/ Co si slibujete od zavedeni vérnostnich programi? Jaky piinos pro firmu by to mélo

mit? (finan¢ni i nefinan¢ni)

Zavedeni vérnostnich programt by mélo firmé ptinést vice stalych zakaznikd, kteti potiebuji
méné pomoci pii samotném nakupu. Uz se na strankach orientuji. Taky nakoupi aspoii 2x za
rok, na Vanoce a narozeniny, nebo Valentyn. To byvaji vétsi ¢astky za jeden ndkup a tim se
zvysi prumérna ¢astka za nakup. Tihle zdkaznici, kdyz budou mit dobrou zkuSenost a budou

se vracet, tak to feknou svym zndmym a kamaraddiim a také délaji reklamu.
2/ Chcete cilit na konkrétni cilovou skupinu?

Mame velky vybeér, Siroky sortiment od levnéjSich bizuternich nebo ocelovych Sperk az po
zlaté a nové 1 snubni prsteny s diamatny. Tam je cena o hodné vyss§i nez u bizuterie. Radi
bychom obslouzili vSechny lidi, ktefi nosi Sperky a ti ktefi je nenosi, tak si mizou koupit

svicku, nebo nektery z 1é¢ivych kamenti. Mame opravdu Siroky zabér.

Mozn4 by bylo dobré rozdélit zbozi alespoil podle ceny. Ale nakupuji i muzi pro své Zeny i
Zeny samy pro sebe nebo pro déti. Babicky pro sva vnoucata, snachy i pro sebe.

3/ Pokud ano, pro¢ zrovna tuto skupinu?

Chceme cilit na vSechny, mame rtiznorodé zbozi, kazdy si mize vybrat to své.

4/ Co by mél zakaznik vstupem do programu ziskat?

M¢I by ziskat slevu, kterou budeme schopni akceptovat, maximalné do 20% z ceny zboZi na
e-shopu. Pravidelné novinky a inspiraci, co nového se d€je, co nového mame. Mohli bychom
také popfat k narozenindm nebo svatku, s né¢jakou vyjimecnou slevou, nebo darkem. Darky

nase zakazniky vZdycky potesi.
6/ Jak sbirate aktuilné data o svych zakaznicich?

Mame databazi zékaznika ktefi nakoupili z e-shopu, kde museji vyplnit své kontaktni idaje
jako je telefon, e-mail, jméno, pfijmeni, adresu. To se uklada do Prestashopu a pak do Heli-
osu, ktery taky pouZzivame. Pak se miiZzou zaregistrovat do zasilani newslettert, tam staci e-
mail ktery se ulozi do Ecomailu. Anonymni data mame z Google Analytics, nebo Smart-

sUppu.
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7/ Jak pracujete s nasbiranymi daty o zakaznicich?

Na e-maily u zdkaznik, ktefi souhlasili se zasilanim newslettert zasilame pravidelné jednou

tydné novinky e-mailem.
8/ Jaky konkrétni vérnostni program byste vy osobné zvolila jako zakaznik?

Okamzitou % slevu na nakup, tteba 20% za to, Ze jsem staly zakaznik a pravidelné nakupuji.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 Jak pracuje firma Aranys se svou databazi zakaznika?

Firma Aranys sbird data v nékolika Grovnich. M4 na e-hopu (www strankéach) nasazeno né-
kolik systémd, které sbiraji anonymni data od zakaznika. Hotjar, Google Analytics a Smart-
supp. Také maji zakaznici moznost se pii nakupu zaregistrovat a vyplnit o sob¢é kontaktni
udaje. Diky nutnosti vypsani kontaktnich udaji vSemi zékazniky, pfi objednéni, mé firma
pomérné dobry piehled o tom, co ktery zakaznik nakoupil a zda se vraci. VSe se shromazd'uje
v informacnim systému Helios Orange. Nedilnou souc¢asti Prestashopu, tedy webového fe-
Seni e-shopu, jsou zdkladni nastroje, které nabizi. Tento systém mé& mnoho moznosti vyuziti
dat. Firma vSak s databazi nijak dal nepracuje, aktualné nema nikoho, kdo by mél hlubsi

vhled do jednotlivych systémil a umél v nich efektivné ¢ist.

8.2 Jaky vyznam priklada firma Aranys vérnostnim programim?

Vzhledem ke v§eobecnym informacim, které se vedeni firmy nékde doslechlo, nebo dozvé-
délo z aktivniho studia dané problematiky vi, ze je vérnostni program velmi dulezity. OvSem
nikdo pofadné nevi, jak s tim nalozit, jak data zpracovat efektivné a jaké konkrétni kroky by

méli pro jejich vyuZiti provést.

8.3 Jaky typ vérnostnich programu uprednostiuje CS 1 ?

CS 1 jsou respondenti, kteti ve svém dotazniku uvedli, Ze u firmy né€kdy nakoupili. Dotazo-

vani, ktefi nenakoupili u firmy Aranys preferuji tyto typy vyhod:

e Bodovou slevu
e Hodnotovou slevu

e Darek k ndkupu

8.4 Jaky typ vérnostnich programi uprednostiiuje CS 2?

CS 2 jsou zékaznici, ktefi maji dle dotazniku zajem, stat se ¢leny klubu s néjakymi vyho-

dami. Zakaznici, kteti u firmy Aranys nakoupili upfednostiiuji tyto vyhody:

e Sbirani bodi na slevu
e Darek ke kazdému nakupu

e Sbirani bodu na darek
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8.5 Jaky konkrétni typ vérnostniho programu by méla firma zvolit?

Jako nejpreferovanéjsi vyhoda, kterou zakaznici ocekavaji, je sleva na nakup. Nejjednodussi
je pak pro respondenty okamzita sleva na nakup, kterou vidi a ihned mohou pouzit. Sbirani
bodt, nebo hodnoty ndkupu na nasledné slevy je také jedna z vyuzivanéjsich vyhod. Déarecky

pusobi pozitivng, darek k ndkupu je také ptijemnou a o¢ekdvanou vyhodou u respondenti.

8.6 Navrhy reSeni problému
Nejlevnéjsi varianta

Osloveni zdkaznikd pomoci e-mailu, na zdkladé jejich pfedchoziho nédkupu. Zékaznikiim
bude nabidnut vstup do vérnostniho programu, kdy se v systému pouze staci zaregistrovat,
pro implementaci na strané firmy to znamena minimalni néklady. Diky registraci zakaznik
ziska % slevu dle pfedem stanovené vyse. Tato sleva bude pevna a neménna. Naptiklad po
registraci ziska zdkaznik 3% slevu na dal§i své nakupy a to bez ohledu na vysi objednavky,

nebo bude pfedem stanovena minimalni vySe objednavky, na kterou se tato sleva vztahuje.
Affiliate program

V jednom z navrhi respondentli byla uvedena i odpovéd’ na otazku ,,JJaké vyhody oproti
béznym nédkupliim byste preferovali?* — Affiliate program. Tento zplisob propagace je v sou-
casné dobé také vyuzivany a firma s nim zatim nema Zadné zkuSenosti. Zviditelnéni na ji-
nych strankach, prolinkovani webovych stranek i1 ptimé nakupy jsou vyhodou, ktera také
neni nijak zvlast’ finan¢né naroc¢nd. Partner ziska sviij unikatni odkaz. Pokud zékaznik ptijde
pres tento odkaz na e-shop inzerenta, bude mit partner na svém ,,konté* ptipsany tyto trans-
akce. Jakym zpiisobem a kam bude partner odkazy umistovat je pak ¢ist€ na ném, nebo na

domluvé s inzerentem.
Sofistikované FeSeni pomoci sluzby

Ruzné firmy nabizeji specializovana feSeni na miru, prave pro firmy, které nemaji zkusenosti
se sbérem potiebnych dat a vybérem nejvhodnéjsiho vérnostniho programu. Nevi ani, zda se
jim takovy program viibec vyplati. Naptiklad feSeni Loyalty Express je zpoplatnéné feSeni,
u kterého uz za 2 tydny jsou vidét vysledky. Za tu dobu ziskéa firma zmétfenou vérnost za-
kazniki, urceni slabych stranek uvnitt firmy, konkrétni doporuceni kroki, které povedou
k lepsi praci se stavajicimi zdkazniky a video workshop ke zodpovézeni otazek a vysvétleni

vSech pottebnych krokt. (Hrachovec, 2020) Vzhledem k tomu, ze firma nemé zkuSenosti se
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zakaznickym programem je podobné feseni nejlepsi variantou. Ve spole¢nosti ani nema ni-
kdo ze zaméstnancii aktualné informace o tom co vse je potieba, co zakaznici opravdu oceni
a jak to skloubit se systémy které jsou ve firmé vyuzivany. Sluzba zajisténa externi firmou,
ktera se v této problematice orientuje je ovSem nejdrazsim feSenim, které nemusi byt s ohle-

dem na finan¢ni rozpocet akceptovano.

8.7 Vybér nejlepsi varianty pro implementaci

Zékaznici by nejvice preferovali slevu na ndkup, kterou by mohli vyuzit bud’ hned, nebo pii
dal$im ndkupu. Vedeni firmy je ochotné dat svym zakaznikiim slevu na ndkup v hodnoté az
5%. Bohuzel nikdo nevi, jak se zdkaznickym programem zachazet tak, aby byl funkéni jak
ze strany vyuZitelnosti pro zakaznika, tak z hlediska vlastni implementace. Bylo by tedy
vhodné zacit vytvotfenim jednoduchého zakaznického programu, pii kterém by Clenové za-

kaznického programu mohli ziskat pevnou % slevu na dalsi ndkup.

Pro implementaci se v soucasné chvili nejlépe jevi osloveni zakaznikd, ktefi jiz nakoupili
s nabidkou vérnostniho programu, ktery by nabizel zdkaznikiim v ptiStim ndkupu procentu-
alni slevu na ndkup. Toto je mozné s vyuzitim programu Prestashop. Zde je mozné nastaveni
automatické slevy pro registrované zakazniky. Toto feSeni by bylo aktudlné nejlevnéjsi a

nejrychlejsi verzi, kterou by mohla firma vyuZit.

Timto by se do budoucna mohlo dosdhnout finan¢niho rozpoctu na dal$i kampan. Pak by
bylo moZné diky volnym finan¢nim prostiedkiim vytvofit sofistikované;si feSeni, kdy by
zakaznici diky hodnotdm svych nakupi museli dosahnout urcité vyse utracené ¢astky, aby

dosahli na konkrétni hodnotu slevy.
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9 VYSLEDKY VYZKUMU

Informace o uziteCnosti a moznostech vérnostnich programu jsou velmi povrchni a po-
vSechné. Vedeni firmy nema tuSeni, jaké jsou moznosti a predevsim, jak celou véc prakticky
provést a naimplementovat do informacnich systém tak, aby bylo vSe funk¢ni. Nabizena %
sleva by mohla byt pro zdkazniky zajimava, ovSem je otazka, zda pro né nebude pfili§ nudné,
mit pouze slevu na nadkup, kterou dostanou i1 vSude jinde. Je potfeba popifemyslet nad dal§imi
benefity, které by se zakaznikim mohly libit. Naptiklad affiliate program by mohl zvysit
povédomi o znacce, ta by se tak dostala k $irsi vefejnosti, diky navstévam stranek z jinych
zdrojli pak muze byt potencialni zakaznik zachycen diky remarketingu, ktery firma vyuziva

jak na Seznamu, Google 1 Facebooku.

NejcastéjSim benefitem, ktery by zdkaznici z obou cilovych skupin ocenili je bodové konto
na sbirani slev. Toto uz je potieba fesit dalsSim software, nebo vytvofit naprogramovanim
modulu do systému Prestashop, ktery firma vyuziva. ,,Sbirdni bodikt“ je jako hra a lidé se
od détstvi radi bavi. Mit jen obycejnou slevu milize pusobit stroze a zkostnatéle. Pokud to
ovSem bude zdkaznikiim zdbavnou a zajimavou formou podéano v informacich o zdkaznic-
kém programu, mohlo by to pro né byt zajimavé. Po pfipomenuti 1 — 2x za rok e-mailem, se
stavem bodového konta a upozornénim na jeho expiraci, by to zakazniky mohlo motivovat

k dalSimu ndkupu, aby o své ,,bodiky* nepfisli.

Pro vybér nejvhodnéjsi varianty se dle nasbiranych informaci nejlépe hodi sbirdni bodd na
slevu, nebo sleva pro registrované zakazniky bez ohledu na vysi nakupu. Jelikoz druhd va-
rianta je nejméné narocna na piipravu a implementaci, bude nejvhodné&jsi vytvotit motivacni
e-mail, informacni strdnku o programu na e-shopu a vytvofeni slevy pro registrované zakaz-

niky v systému Prestashop.

Z analyz soucasného stavu firmy také vyplyva, ze je mozné vstoupit na nové, zahrani¢ni
trhy, kde je ptida zatim neprobadana. Aktudlné ¢astecné vyuzivaji nakupy zékaznici ze Slo-
venska, ovSem proniknuti na mad’arsky trh, by diky kofeniim zakladatelt spolecnosti v této
zemi mohlo byt dobrym potencidlem. Rozsifeni prvotnich nakupli diky remarketingu a na-

bidce vérnostnich programu je urcité zadouci.

Timto ovSem prace se stalymi zadkazniky teprve za¢ina. Diky databazi, kterou firma o zakaz-
nicich mé a kterou bude nadéle rozvijet a budovat, je potieba zvysit aktivitu pfi poznavani

zakaznikl a zlepSit praci s databazi. Vhodné by bylo, kdyby néktery ze zaméstnanct dostal
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ptidélenu databazi zakazniki, aby se o ni staral a také se vzdélaval v této oblasti. Kazdy krok

se pocita a pripadny nezdar, je nejlepsim ponaucenim do budoucna.
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ZAVER
Firma ma pomérné¢ velkou fanouskovskou zakladnu na Facebooku, které by bylo velmi

vhodné vyuzit k tomu, aby se z nich stali aktivni zdkaznici. Vyzdvihnutim vyhod ¢lenstvi

v klubu, nabidnuti konkrétnich slevovych akci a soutézi pouze pro registrované zakazniky.

Uz z poméru ,,vracenych dotaznikii oproti oslovenym respondentiim je ovsem viditelné, ze
v téchto skupinach je mnoho lidi, kteti ani mozna nevédi ze v ni jsou a nevidi ptispévky z ni.
Vytvotenim reklamni kampané pro osloveni fanouski stranek a skupin, se zajimavym obsa-
hem, by se mohli znovu ozivit. Nesta¢i mit jen néjaké skupiny s neaktivnimi ¢leny, ale to,
ze je potencidlni zakaznik aktivni a zajima se o novinky a déni jeho love brandu, je to, co

firma potiebuje.

Vedeni aktivné nevyuziva svou databazi zdkaznik, ani neumi vyuzit data, kterd maji nasbi-
rana. Toto je pomérné zasadni véc, ktera by se méla vytesit. Pokud neni moznost aby nékdo
z firmy umél z nasbiranych dat ,,Cist* a vybrat z nich potfebné informace ke zlepSeni, zvy-
Seni zisku firmy a zvySeni poctu opakovanych nakup, je potteba poohlédnout se po speci-
alizovanych agenturach ¢i freelancerech. Specializovani odbornici dokaZi navrhnout po-

ttebna feseni ke zlepSeni soucasné situace.
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SEZNAM PRILOH

[1] Otéazky pro vedeni firmy

[3] Online dotaznik — oblibenost vérnostnich programt



PRILOHA PI: OTAZKY PRO VEDENI FIRMY

Dobry den,

S ohledem na zjisténi preferenci firmy, co od vérnostnich programi o¢ekava, se chci

zeptat na par otazek, které pomohou se 0Zeji zamérit na véci, které by byly prinosné.

1/ Co si slibujete od zavedeni vérnostnich programti? Jaky piinos pro firmu by to mélo mit?

(finan¢ni 1 nefinanc¢ni)

2/ Chcete cilit na konkrétni cilovou skupinu?

3/ Pokud ano, pro¢ zrovna tuto skupinu?

4/ Co by m¢l zakaznik vstupem do programu ziskat?



6/ Jak sbirate aktualné data o svych zakaznicich?

7/ Jak pracujete s nasbiranymi daty o zédkaznicich?

8/ Jaky konkrétni vérnostni program byste vy osobné zvolila jako zdkaznik?



9/ JAKY VERNOSTNI PROGRAM BYSTE PRIPRAVILA PRO
ZAKAZNIKY VY?PRILOHA P II: ONLINE DOTAZNIK —
OBLIBENOST VERNOSTNICH PROGRAMU

Dostupné online:

https://www.survio.com/sur-

vey/d/B4QIMTMES3R4ALIS3Y ?fbclid=IwAR2B2Fxv8SD6hkAjF7EIiOsxxoDQ1WdQYx
GgkOYFVx11dV4tXaR6lIetO -s

Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Vysoké skoly UTB ve Zlin¢, se zaméfenim na marketingové
komunikace. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery by mi pomohl
pfi napsani bakalaiské prace, jejimz ucelem je zjistit, jak se Vam libi vérnostni programy a

které by pro Vas byly uzitecné.

Ptedem dé¢kuji za vyplnéni dotazniku, které Vam zabere ptiblizn€ 5 minut.
Veronika Ondiejova

1/ Znate firmu Aranys?

Ano

Ne

2/ Vite ¢im se zabyva?

(oteviena otazka, bez nutnosti odpovédi)
3/ Nakoupil/a jste nékdy u firmy Aranys?
Ano (pokracovani na ot. C. 4)

Ne (pokragovani na ot. C. 10)

Tady se bude dotaznik vétvit
4/ Jak casto nakupujete u nasi firmy?

1-3x za 5 let

1 x roné


https://www.survio.com/survey/d/B4Q9M7M8S3R4L9S3Y?fbclid=IwAR2B2Fxv8SD6hkAjF7EIiOsxxoDQ1WdQYxGgk0YFVxl1dV4tXaR6IetO_-s
https://www.survio.com/survey/d/B4Q9M7M8S3R4L9S3Y?fbclid=IwAR2B2Fxv8SD6hkAjF7EIiOsxxoDQ1WdQYxGgk0YFVxl1dV4tXaR6IetO_-s
https://www.survio.com/survey/d/B4Q9M7M8S3R4L9S3Y?fbclid=IwAR2B2Fxv8SD6hkAjF7EIiOsxxoDQ1WdQYxGgk0YFVxl1dV4tXaR6IetO_-s

2-4 x rocné

1 x mési¢né

Castéji

5/ Chtéli byste se stat naSim VIP zakaznikem?

Ano

Ne

6/ Jaké vyhody oproti béZnym nakuptim byste preferovali?

Bodovou slevu - pfi nakupu za 500,-K¢ ziskam 5 bodt. 1 bod = 1,- K¢ sleva na nakup bud’

ihned, nebo si mohu body sbirat na dal$i nakup.

Hodnotovou slevu — pokud nakoupim za urcitou hodnotu, ziskam slevu poukazkou na
pristi nakup

Sbirdni bodl na dérek

Sbirani bodt na slevovy kupon

Dérek ke kazdému nakupu dle vybéru, podle hodnoty nakupu

Nemam z4jem vyuZivat Zadné slevy

Slevu bych uvital/a, ale nevim jakou

Mam jiny napad

7/ Jste jiz ¢lenem néjakého vérnostniho programu?

Ano

Ne

8/ Pokud ano, vyuZivate vyhody, které z téchto programii plynou?
Ano

Ne

9/ Jaké konkrétni vérnostni programy vyuZivate?

Bodovou slevu - pii ndkupu za 500,-K¢ ziskam 5 bodu. 1 bod = 1,- K¢ sleva na nédkup bud’

thned, nebo si mohu body sbirat na dalsi nakup.



Hodnotovou slevu — pokud nakoupim za ur€itou hodnotu, ziskam slevu poukazkou na
pfisti nakup

Sbirani bodli na darek

Sbirani bodl na slevovy kupon

Dérek ke kazdému nakupu dle vybéru, podle hodnoty nakupu

Nevyuzivam nic z vyse uvedeného

Vyuzivam jiny program:

10/ Jak ¢asto nakupujete Sperky pro sebe?

1-3x za 5 let

1 X rocné

2-4 x rocné

1 x mési¢né

Castgji

Méné Casto

Nikdy

11/ Jak ¢asto nakupujete Sperky pro své blizké?

1-3x za 5 let

I x ro¢né

2-4 X roné

I x mé&sicné

Casté&ji

Mén¢ cCasto

Nikdy

12/ Kde nejcéastéji nakupujete Sperky?
Internet

Kamenn4 prodejna



Jinde

Nikde

13/ Jak probiha Vas vybér Sperkii na Internetu?

Na Internetu Sperky nenakupuji

Nakupuji od své oblibené prodejny

Napisi co hledam do vyhledavace

Kdyz na mé vyskoci reklama

14/ Pokud mate oblibené prodejny se Sperky, jaké?
(oteviena otazka)

15/ Jste zapsani v jakémkoliv vérnostnim programu?

Ano
Ne

16/ Vyuzivate vyhody v tomto/téchto programech?
Ano

Ne

17/ Myslite si, Ze jste dostate¢né informovani o vyhodach ¢lenstvi?
Ano

Ne

18/ Které z vyhod vyuzivate nejcastéji?

Slevu na nakup

Sbirani bodt na darky

Sbirani bodi na slevu

Prodlouzena zaruka

Jiné, uvedte:

19/ Ktery vérnostni program/vyhoda je VaSe oblibena?

(Oteviend otazka)



20/ Pohlavi

Muz

Zena
21/ Vék
Do 30
31-50
50-70

70 a vice



